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1. Johdanto 
 
1.1 Tutkimuksen tausta  
 
Lähiruoka on jo vuosia ollut globaali trendi ja se on yksi ruokapolitiikkamme kärkiä. 
Maa- ja metsätalousministeriö otti lähiruoan osuuden kasvattamisen strategiseksi 
tavoitteekseen ja lupasi vuoteen 2020 mennessä kasvattaa lähiruoan osuutta (MMM 2013, 
3). Myös kuluttajien kiinnostus lähiruokaa kohtaan on korkealla, ruoalle haluaan kasvot 
ja sen alkuperästä ollaan kiinnostuneita (Vänttinen & Korpi-Vartiainen 2010, 10). Pro 
Gradu tutkielmassa pyritään analysoimaan ja selvittämään lähiruokayritysten 
kilpailukyvyn tämän hetkinen tila sekä mitä ruoan jakelukanavia yritykset käyttävät ja 
mitä jakelukanavia pidetään kannattavimpina. 
Lähiruoan suosio näkyy myös vähittäistavarakaupoissa lähellä tuotettujen 
elintarvikkeiden korostamisella ja esillepanon huomioon ottamisella. Viime vuosina 
myös muut vähittäiskauppojen rinnalle muodostuneet ruoan jakelukanavat ovat saaneet 
kasvavissa määrin jalansijaa elintarvikemarkkinoilla.  Lähiruokaa myydään kuluttajille 
perinteisten torien lisäksi ruokapiireissä, internetsivustoilla ja muissa erilaisissa 
suoramyyntikanavissa, kuten ruoka-autoista suoraan ovelle. Lisäksi on 
lähiruokamyymälöitä, jotka myyvät paikallisia tai lähellä tuotettuja elintarvikkeita.  
Lähiruokayritykset toimivat osana koko Suomen elintarvikesektoria, joka työllistää noin 
300 000 henkeä, eli noin 12 prosenttia Suomen työllisestä työvoimasta. Monissa visioissa 
ala nähdään tulevaisuuden kasvualana, vaikka voimakkaat kasvun merkit ovat vielä 
vähissä. (Kurunmäki ym. 2012, 17.)  Lähiruoalla on myös paljon positiivisia alueellisia 
sosioekonomisia vaikutuksia tuoden työllisyyttä ja lisäten osaltaan palveluiden tarjontaa. 
Se edistää myös elintarviketurvallisuutta, sillä tuotteiden jäljitettävyys on helpompaa, kun 
koko tarjontaketju on mahdollisimman läpinäkyvä. Siksi lähiruoka on otettu vakavasti ja 
sen edistämistä halutaan tukea myös poliittisin keinoin. Kansallisessa politiikassamme 
toimialan kasvua halutaan tukea sille suunnitellulla Lähiruokaohjelmalla, joka pyrkii 
kehittämään ja monipuolistamaan lähiruokasektoria sekä tuomaan sen lähelle kuluttajia 
ja osaksi kestävää arkea. (MMM 2013, 3-14.) 
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 Lähiruoan ja lähiruokayrityksen määritelmä 
Lähiruokakäsitettä on viimeisen kymmenen vuoden aikana sekoittanut se, että termi 
suomalainen ruoka on yritetty korvata lähiruoka -termillä. Tämän takia voidaan menettää 
ne kilpailuedut, joita tuovat toisaalta suomalaisuus ja toisaalta paikallisuus. Vuonna 2011 
osana kansallista EU-komission ja muiden EU-jäsenmaiden hyväksymää lainsäädäntöä 
elintarviketurvallisuusriskeiltään vähäinen toiminta (vähäinen, paikallinen ja rajoitettu 
toiminta) sai lainsäädännöllisiä helpotuksia. Tämä tarkoittaa sitä, että lainsäädännössä 
paikalliseksi toiminnaksi katsotaan toimitukset maakunnan tai sitä vastaavan alueen 
sisällä. (Kurunmäki ym. 2012, 24- 25.) Lainsäädäntö toimii suuntaviivana lähiruoan 
määrittämiselle.  
Kuitenkin kuluttajalle lähiruoka liittyy siihen yhdistettyihin mielikuviin, sillä säädöksin 
määrättyä tiukkaa kriteerit täyttävää määritelmää, kuten esimerkiksi luonnonmukaisesti 
tuotetulle elintarvikkeelle ei lähiruoalle Suomessa ole. Altruistiset asenteet, kuten kestävä 
kehitys ja eettisyys sekä ruoan alkuperän tunnistaminen, mutta myös hedonistiset 
kokemukset, kuten miellyttävien kokemusten tarjoaminen ja makuelämykset, puhuvat 
lähiruoan puolesta (Kurunmäki ym. 2012, 10).   
Kuluttajat yhdistävät lähiruokaan sanoja, jotka kertovat siitä arvomaailmasta, mitä 
lähiruoan kuluttamisella halutaan viestiä. Heikkilä ym. (2014, 10- 11) mukaan Suomessa 
lähiruokatermiin liitetään seuraavia näkökulmia: aluetaloudellisuus, ekologisuus, 
tuotannon ja kulutuksen välinen matka, eettisyys, alueellinen ruokakulttuuri, 
tuoteturvallisuus, käsityömäisyys, joustavuus sekä pieni yrityskoko sekä tuotannon koko. 
Yleismääritelmän mukaan lähiruoka on lähellä tuotettua ja kulutettua ruokaa, jonka 
tuotannossa käytetään oman alueen raaka-aineita ja tuotantopanoksia (Viitaharju ym. 
2014, 9). 
Hallituksen lähiruokaohjelmassa lähiruoalla tarkoitetaan paikallisruokaa, joka edistää 
oman alueen paikallistaloutta, työllisyyttä ja ruokakulttuuria, ja joka on tuotettu sekä 
jalostettu oman alueen raaka-aineista, ja joka markkinoidaan sekä kulutetaan omalla 
alueella. Lähiruokaohjelman toimenpiteiden on myös tarkoitus kattaa pienempien 
yritysten erikoistuotteet, joiden merkittävimmät markkinat ovat lähialueella, mutta joita 
myydään myös eri jakelukanavissa ympäri Suomea. Myös jakelukanavien tärkeys on 
huomioitu ohjelmassa, sillä lähiruoan katsotaan oleellisesti liittyvän lyhyisiin 
jakeluketjuihin. (MMM 2013, 5.) 
 
 
6 
 
Lähiruoka -termin moninaisuus antaa varaa sen käytölle eri tilanteissa siihen sopivalla 
tavalla (Heikkilä ym. 2014, 10). Termin joustavuutta voidaan pitää joko etuna tai haittana 
toimialan kehittymiselle. Esimerkiksi naapurimaiden elintarvikkeita voidaan pitää 
lähiruokana, jos Muoniossa myydään ruotsalaisia tuotteita, jotka ovat valmistettu 
muutaman kilometrin päässä naapurikaupungissa Ruotsin puolella.  
Lähiruoan määrittelemisen vaikeudelle on kulttuurillisen alueen määrittäminen. 
Kuluttajat mieltävät lähiruoan alueen kulttuuria edistävänä ja ylläpitävänä markkinana, 
joten vaikka lähiruoka viestii maantieteellisestä asemasta, on kulttuurinen etäisyys 
mahdollisesti yhtä tärkeä osa lähiruoan määrittämisessä. (Isoniemi 2005, 9.)  
Tämän tutkimuksen kannalta olennaista on, että yrittäjä kokee olevansa lähiruokayrittäjä, 
sillä kyselyyn vastaajia puhuteltiin kyselylomakkeessa lähiruokayrittäjinä. Suuret 
tunnetut yritykset rajattiin tutkimuksesta pois sillä perusteella, että yleinen käsitys 
lähiruokayrityksestä puoltaa sitä ettei lähiruokayritykseksi koeta suurta keskittynyttä 
teollisuusyritystä tai ruoan keskusliikettä.  
Tässä tutkielmassa lähiruoka ja lähiruokayritys määritellään hallituksen 
lähiruokaohjelman määritelmän pohjalta. Lähiruoka on omalla alueella eli omassa tai 
naapurimaakunnassa tuotettu elintarvike. Lähiruokayrityksellä tarkoitetaan lähiruokaa 
tuottavaa tai myyvää yritystä.  
 
Lähiruoka-ala 
Lähiruokamarkkinoiden vakauttamisen ja kasvamisen mahdollistavat maatila –ja 
elintarvikeyritykset, jotka tuottavat, jalostavat ja myyvät kuluttajille lähiruokaa. Niiden 
tukeminen, neuvominen ja yritysten välisen yhteistyön edistäminen on tärkeää, jotta 
yritykset saavuttaisivat kilpailuetuja keskittyneen vähittäiskaupan 
markkinavaikutuksesta, ja paljon mediahuomiotakin saavuttaneen ruoan 
kuluttajahintojen alas painamisesta huolimatta. Esimerkiksi juuri sopivan hinnan 
asettaminen vaatii yrityksiltä taitoa, sillä kysyntää ei välttämättä ole korkeammalla 
hinnalla tai se vähentyy rajusti hinnan noustessa. (Heikkilä ym. 2014, 45.)   
Heikkilän ym. (2014, 45) mukaan tällä hetkellä kysyntä ylittää tarjonnan, mutta vain jos 
hinta on sopiva. Tämä aiheuttaa lähiruokayritysten näkökulmasta ongelmia. 
Hinnoitteluongelmia saattaa syntyä, kun kauppa suhteuttaa hinnan ja laadun tarjoamaansa 
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arvoon ja muuhun elintarviketarjontaansa, kun taas kuluttajat suhteuttavat hinnan ja 
laadun omaan tulo- ja kulutustasoonsa. Myös joidenkin tuotteiden pienet katteet ja 
yrityksen riittävän kannattavuuden saavuttaminen ja sen ylläpitäminen vaatii todellista 
silmää asemoitumiseen kilpailullisilla ja osittain sesonkiluonteisilla markkinoilla. 
Kuitenkin juuri sesonkisuuden hyödyntämistä voidaan pitää lähiruualle myös erityisenä 
mahdollisuutena (Räsänen ym. 2014, 3). 
Räsäsen ym., (2014, 4) mukaan toimivan logistiikan järjestäminen ja logistiikkaratkaisun 
sopeuttaminen alueelle vähentäisi hiilijalanjälkeä, sillä joillakin lähiruokatuotteilla 
hiilijalanjälki nousee melko korkeaksi huonon kuljetusjärjestelmän vuoksi. 
Lähiruokayrittäjillä toiminnan pullonkauloiksi muodostuukin helposti tehokkaan 
logistiikan ja toimivan varastoinnin toteuttamisen haasteellisuus. Pienet volyymit ja 
kertaerät, tuotteiden säilyvyys sekä tiukat säädökset ja byrokratia eivät tue taloudellisesti 
tehokasta tuotantoa. Myös toimitusrytmi ja ruoan pieni kate tuovat haasteita pieniä määriä 
tuottaville lähiruokayrityksille (MMM 2013, 14).  Siksi vaihtoehtoiset jakelukanavat, 
kuten suoramyynnin eri muodot voisivat tarjota mahdollisuuden selvitä tällaisista 
tilanteista.  
Vaikka lähiruokayritykset pyrkivät ratkomaan logistiikkaongelmia tehostaakseen niin 
kilpailukykyään kuin hiilijalanjälkeään, on markkinakehitys alan kannalta tärkeintä. 
Kuluttajatutkimuksen mukaan kuluttajien kiinnostus lähiruokaan on noussut. Vuonna 
2005 ruoan paikallisuutta vähintään melko tärkeänä ostokriteerinä pitäviä oli vastaajista 
43 prosenttia, kun vuonna 2011 vastaava luku oli noussut jo 59 prosenttiin (Kurunmäki 
ym. 2012, 11).  Lähiruoan kiinnostavuus on huomioitu ja päivittäistavarakauppoihin on 
alkanut ilmestymään ”paikallista” tai ”lähiruokaa” – kylttejä lähellä tuotettujen 
elintarvikkeiden kohdalle, jolloin kuluttajan on helpompi halutessaan löytää 
lähiruokatuotteita. Kokonaisuudessaan päivittäistavarakaupan elintarvikkeiden 
kokonaismyynnistä arvioidaan kahdeksan prosenttia tulevan lähiruokatuotteista. Arvio 
vastaisi jopa 960 miljoonan euron myyntimääriä vuositasolla. Kuitenkaan missään 
järjestelmissä ei erikseen tilastoida lähiruokaa yhtenäisin kriteerein, joten arviota voidaan 
pitää vain suuntaa-antavana. (Kurunmäki ym. 2012, 29.)  
 
Kaupalle myyty lähiruokatuote ei aina välttämättä vastaa sitä hintaa mitä yrittäjän tulisi 
saada taatakseen tuotteelleen riittävä kate. Lähiruokatuotetta ei aina hinnoitella yrittäjän 
kannalta tarpeeksi korkeaksi, jotta kannattava sopimus tuotteen toimittamisesta 
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päivittäistavarakappaan syntyisi. Siksi suurten päivittäistavarakauppojen sijasta 
vaihtoehtoisen jakelukanavan valinta on yritykselle strateginen päätös. Yrittäjän täytyy 
miettiä kuka tuotetta ostaa ja siten sopeuttaa hinta sopivalle tasolle. Vaikka lähiruoalla on 
kysyntää, siihen vastaaminen vaatii lähiruokayrityksiltä pärjäämistä kilpailullisilla ja 
myös jokseenkin epävarmoilla elintarvikemarkkinoilla. Tähän vaikuttavat osaltaan 
kuluttajien ostopäätöksiin sisältyvä epärationaalisuus, arvot ja kulttuuri. Esimerkiksi 
taloudellinen tilanne ohjaa kuluttajaa valinnoissa, joten kuluttajien suhtautuminen 
lähiruokaan ja sen arvottaminen vaikuttaa kulutusmuutoksiin. 
Oikea hinnoittelu voi olla vaikeaa tuottajalle, sillä kaikkia lähiruokatuotteita ei voida pitää 
samalla viivalla, ja segmentoida saman tyyppisiksi tuotteiksi. Osaa lähiruokatuotteista 
voidaan pitää ylellisyystuotteina ja osaa taas välttämättömyyshyödykkeinä. 
Multaporkkanat tai marjoista korkealle jalostetut tuotteet tuskin ovat kuluttajan 
näkökulmasta samanarvoisia hyödykeitä, vaikka molemmat olisivatkin 
lähiruokatuotteita. Myös eri hyödykkeiden valmistamiseen ja myymiseen tarvittavat 
kustannukset vaihtelevat, joka osaltaan ohjaa liiketoimintaa ja jakelukanavia koskevia 
valintoja. Koska aihe ei ole yksiselitteinen, on hyödyllistä tutkia lähiruokayrityksiä ja 
etenkin selvittää miksi yrittäjät valitsevat tietyn jakelukanavan tuotteilleen, ja millaiseksi 
tulevaisuus lähiruokayrityksissä nähdään.  
 Jakelukanavat 
Uudenlaisista jakelukanavista ja niiden tämän hetkisestä tilasta ja hyödyistä yrittäjän 
kannalta ei ole saatavissa vielä paljon tutkittua tietoa. Ruoan jakelukanavien kehityksestä 
on mahdollista ennakoida, mistä suomalaista ruokaa myydään ja ostetaan 
tulevaisuudessa. Elintarvikemarkkinoiden kehittymiseen vaikuttaa se, mitkä 
jakelukanavat koetaan kannattaviksi ja houkutteleviksi, kun sekä yrittäjät ja kuluttajat 
käyttävät itselle parhaiten sopivia ruoan myynti- ja ostopaikkoja. Kuvio 1 havainnollistaa 
reitit, joista lähiruoka kulkee tuottajalta kuluttajalle. Jakelukanavat määrittävät osaltaan 
lähiruokayritysten toimintaympäristön. 
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Kuvio 1. Lähiruoan jakelukanavat (Rikkonen ym. 2017, 7) 
 
Kuitenkaan kysyntä ja tarjonta eivät aina pääse vapaasti kohtaamaan, sillä byrokratia ja 
valtion toimet vaikuttavat ruoan tuotantoon jo tilalta asti. Erilaiset säädökset vaikuttavat 
elintarvikkeiden valmistukseen, myyntiin ja siten myös myyntikanavien valintaan. 
Kiinnostavaa on miten lähiruokayritysten näkökulmasta jakelukanavan valinnalla 
saadaan liiketoiminnalle kilpailukykyä ja kannattavuutta, ja miten se näkyy yrityksen 
tulevaisuuden suunnittelussa ja liiketoiminnan kehittämisessä. Koettu kannattavuus on 
subjektiivinen käsite, joten lähestymällä kannattavuutta moniulotteisemmin voidaan 
saada esiin liiketoiminnan erityispiirteet, kuten henkisiä voimavaroja vievät tai tuovat 
asiat. Esimerkiksi työn mielekkyyttä ei voi lukea yrityksen taseesta. 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet 
 
Tilastointia lähiruokayrityksistä, niiden käyttämistä jakelukanavista tai taloudellisesta 
tilasta ei ole Suomessa. Tilastointi olisi oikeastaan melko vaikeaa, sillä lähiruokayritykset 
kehittyvät nopeasti ja lähiruokayrityksen määritelmä on edelleen hajanainen. Tämän 
tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, mitkä tekijät ohjaavat lähiruokayritysten 
sopeutumista elintarvikemarkkinoilla. Yrityksen taloudellista tilaa tutkitaan kysymällä 
yrittäjältä omaa käsitystä yrityksen kannattavuudesta ja maksuvalmiudesta ja 
vakavaraisuudesta.  
Tavoitteena on selvittää, miten lähiruokayritykset saavat kilpailuetua 
elintarvikemarkkinoilla ja millaisia muita mahdollisia keinoja yrityksillä on sopeutua 
markkinoille. Yrittäjille suunnattu kyselytutkimus antaa lisää tietoa ja ymmärrystä 
lähiruoka-alasta sekä tietoa uusista jakelukanavista ja niiden kehittymisestä.  Menestys 
määräytyy paljon yrittäjän arvojen perusteella, joten kannattavuuskirjanpito ei kerro 
yksinään yrityksen menestyksestä (Rikkonen ym. 2008, 6). Tulokset voivat antaa myös 
hyödyllistä tietoa alaa kehitettäessä poliittisen ohjauksen keinoin. 
1.2.1 Tutkimuskysymykset  
 
Tutkimuksella pyritään selvittämään miten lähiruokayritysten toimintaympäristö ja 
menestys eroavat eri kilpailuasemissa, ja millaisia erityispiirteitä jakelukanaviin ja niiden 
valintaan liittyy. Seuraaviin tutkimuskysymyksiin pyritään saamaan vastauksia: 
1) Millaiseksi lähiruokayrittäjät kokevat toimintaympäristön ja menestystekijänsä?  
2) Miten yrityksen ominaisuudet vaikuttavat jakelukanavan valintaan? 
3) Miten eri yrittäjäryhmät eroavat suhtautumisessa kilpailuhaasteisiin ja mitkä ovat 
yritystoiminnan kehittämisen keinot?  
 
1.3 Aikaisemmat tutkimukset 
 
Lähiruoan ja siihen liittyvien lyhyiden tarjontaketjujen aikaansaamia positiivisia 
ulkoisvaikutuksia on tutkittu laajasti niin kotimaassa kuin kansainvälisestikin (Brown & 
Ulgiati, 1995; Coley ym., 2008; Saarinen ym. 2014.). Tutkimukset puoltavat näkemystä 
 
 
11 
 
siitä, että lähiruoan aikaansaama ympäristörasite on pienempi kuin ostaessa 
kansainvälisiä ja niin sanottuja tavanomaisia ruokatuotteita vähittäistavarakaupasta.  
Ruoan ympäristövaikutusten mittaaminen on haastavaa, sillä monet tekijät vaikuttavat 
tuotteen lopulliseen hiilijalanjälkeen. Räsänen ym. (2014, 3) ovat tutkineet lähiruoan 
ekologisia vaikutuksia ja luoneet arviointikehikon, miten vaikutuksia voitaisiin mitata 
Suomessa.  Osana arviointikehikkoa käytetiin LCA (life cycle assessement)  
elinkaarimenetelmää, jota täydennettiin ravitsemussuosituksista johdetulla 
ravitsemusarvoon suhteutetulla ympäristövaikutusmittarilla eli E/N indeksillä.  
 
Kansainvälisesti tunnettu elinkaariarviointi LCA on ruoan tuotannossa sovellettu 
arviointimenetelmä, joka pyrkii kattamaan koko tuotannon elinkaaren ympäristörasitteen. 
Toinen kestävyydestä viestivä indeksi on Suomessa kehitetty, Saarisen ym. (2014) 
ehdottama E/N -indeksi, jossa elinkaariarviointiin yhdistetään (kansallisista 
ravitsemussuosituksista johdettu) ravintoaineindeksi. Siten E/N -indeksistä saatavaa 
hyötysuhdetta voitaisiin käyttää lähiruokatuotteiden tarkasteluun, ja siten edesauttaa 
mikroyrityksiä kilpailullisilla elintarvikemarkkinoilla tuomaan lähiruoka yhä 
tärkeämmäksi osaksi vastuullista arkea. Indeksiä voitaisiin käyttää myös poliittisissa 
päätöksissä, ja siten edesauttaa esimerkiksi suurtalouskeittiöiden tarjouskilpailujen 
sääntöjen muuttumista kohti korkeaa E/N indeksiä tavoittelevaan kilpailutukseen. Näin 
lähiruokayritysten mahdollisuudet päästä esimerkiksi osaksi suurtalouskeittiöitä voisivat 
parantua huomattavasti.  
 
Paananen ja Forsman- Hugg (2005, 7) ovat tutkineet lähiruoan osuutta 
suurtalouskeittiöissä päättäjien näkökulmasta. Lähiruoka on mielletty suurkeittiöissä 
lähinnä täydennysruokana, sillä saatavuus ei vastaa vielä kysyntää. Suurtalouskeittiön 
näkökulmasta onnistunut yhteistyö edellyttäisi enemmän aktiivisuutta lähiruokayrittäjien 
puolelta. Kysyntää olisi etenkin jalostetuille elintarvikkeille.  
 
Suuret hankinnat suurtalouskeittiöihin tehdään usein suurissa hankintarenkaissa, ja ne 
kilpailutetaan. Kunnilla on kuitenkin myös mahdollisuus hankkia suurempien 
kilpailutusten ulkopuolelta joitain pienempiä eriä tuoretuotteita, kuten leipää niin 
sanotulla rajatulla menettelyllä valituilta toimittajilta. Tämä on lähiruokayritysten 
mahdollisuus saada vakaa asiakas ja päästä yhteistyökumppaniksi suurtalouskeittiöiden 
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kanssa.  Lisäksi lähiruokayrityksille erityinen mahdollisuus olisi lähiruoan tuottama 
lisäarvo, jota läheinen sijainti toisi tehdessä yhteistyötä läheisten suurtalouskeittiöiden 
kanssa. (Paananen & Forsman- Hugg 2005, 17.) Myös käsitteenä lähiruoka koettiin 
positiivisesti, sillä sen arveltiin nostavan kunnan imagoa niin kuntalaisten kuin 
ulkopuolisten silmissä. Lopulta tutkimuksessa mukana olleiden kunnan edustajien 
näkemykset yhtenivät siinä, että lähiruoan tärkeimmät ja vahvimmat ominaisuudet ovat 
tuoreus ja alkuperätieto.  (Paananen & Forsman- Hugg, 2005, 14.) 
 
Lähiruokayrittäjät, niin tuottajat kuin jalostajat, kohtaavat haasteita markkinoilla, joilla 
kaupan kilpailuvoima on suuri. Vähittäiskaupan rinnalle on syntynyt uusia tapoja käydä 
kauppaa, ja uusien jakelukanavien syntyminen heijastuu ongelmista ja vaikeuksista, joita 
yrittäjät kohtaavat kaupankäynnissä vähittäiskaupan kanssa. Nämä ongelmat ja tuottajien 
halu muiden jakelukanavien kehittämiselle on kansainvälisesti tiedostettu 
teollisuusmaissa, ja ilmiötä on laajalti tutkittu.  
(Verhaegen & Van Huylenbroeck 2001.)  
 
Aubert ym. (2016, 6) ovat tutkineet luomutuotannon ja lyhyiden ruoan tarjontaketjujen 
välistä yhteyttä ranskalaisilla hedelmätiloilla. Näiden muuttujien väillä on todettu olevan 
vahva korrelaatio. Tuotteiden laatu oli ajavana voimana niin luomutuotannossa kuin 
suoramyynnin harjoittamisessa.  Myös ruoan suoramyyntiä on tutkittu Ranskassa. 
Enjolrasin ja Aubertin (2017, 1-5) mukaan ruokatuotteiden suoramyyntiä harjoittaneet 
maatilayritykset ovat yrityskooltaan pieniä, joissa työntekijät ovat vakituisia ja yritykset 
tuottavat useita eri maataloustuotteita. Tutkimuksessa kävi ilmi, että suoramyyntiä eniten 
harjoittivat puutarhayritykset, viinin tuottajat ja hedelmän tuottajat. Suoramyyntiä 
harjoittavat tuottajat välttelivät torjunta-aineiden käyttöä, jonka kuluttajat kokivat 
merkkinä laadukkaasta ruoasta. 
Suomessa suoramyynnin osuudesta maatilayrityksissä kerätään tietoa maatalouden 
rakennetutkimuksen avulla (Taulukko 1). Etenkin kasvihuonetuotannossa ja avomaan 
tuotannossa suoramyynnin osuus on suuri. Myös laidunkarjatiloilla harjoitetaan melko 
paljon suoramyyntiä. 
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Taulukko 1. Suoramyyntiä harjoittavien yritysten jakautuminen (%) suoramyynnin 
osuuden mukaan Suomessa. 
Toimiala 0 - 10 % >10 - 50 %  >50 - 100 % 
Viljanviljely 52,1 36,8 11,2 
Muu kasvinviljely 52,7 30,2 17,1 
Kasvihuonetuotanto 19,8 33,8 46,4 
Avomaan tuotanto 33,7 23,6 42,7 
Lypsykarjatalous  84,3 9,5 6,2 
Naudanlihantuotanto  46,4 30,0 23,7 
Muu nautakarjatalous 87,0 13,0 0,0 
Sikatalous 38,2 46,4 15,5 
Siipikarjatalous 80,1 8,5 11,4 
Muu laidunkarja 33,2 31,8 35,0 
Sekamuotoinen tuotanto  42,1 44,7 13,1 
Kaikki tuotantosuunnat 46,0 31,7 22,3 
Lähde: SVT: Tike 2013, Maatalous- ja puutarhayritysten muu yritystoiminta. 
  
Rikkosen ym. (2013) toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan Suomessa kuluttajat 
preferoivat suoramyyntiä, ja haluaisivat ostaa elintarvikkeet mieluummin suoraan 
tuottajalta tai pieneltä ruoan myyjältä kuin isosta vähittäiskaupasta. Syy tälle on suoran 
kommunikoinnin tuoma luotettavuus. Siksi ruoan ostamista suoraan tuottajalta pidetään 
luotettavampana jakelukanavana isoihin vähittäiskauppoihin nähden. Tutkimuksessa kävi 
myös ilmi, että suurimmaksi yritystoiminnan kehittämisen esteeksi yrittäjille nousi ajan 
puute.   
Forsman (2004, 112) on tutkinut maaseudulla toimivia jatkojalostuksen mikroyrityksiä. 
Tutkimuksen mukaan yritykset pyrkivät erottautumaan kilpailullisilla markkinoilla 
toimitusvarmuudella, tuotteiden korkealla laadulla ja hyvällä maineella sekä yrityksen 
joustavuudella. Suurimmat kilpailukykyä rajoittavat tekijät puolestaan olivat rahoituksen 
puute ja asiakkaiden riittämättömyys käytetyssä jakelukanavassa. 
Tutkittua tietoa lähiruoasta ja ruoan eri jakelukanavista on runsaasti saatavilla 
kansainvälisesti. Kuitenkin kansallista tutkimusta tarvitaan yhä, jotta kysyntä ja tarjonta 
saataisiin aidosti kohtaamaan elintarvikemarkkinoilla. Erilaisten jakelukanavien 
potentiaali ja niiden tärkeys tulee huomioida niin kuluttajan kuin tuottajan näkökulmasta. 
 
 
 
14 
 
2. Porterin viiden kilpailuedun malli 
 
Kilpailuetuun vaikuttavat monet tekijät, kuten markkinointi, tuotanto, valvonta, rahoitus 
sekä useat muut yrityksen toiminnot. Huolenaiheena yrityksillä on ollut jo pitkään 
kustannusten valvonta, differointi ja segmentointi. Kuitenkin kilpailuedunedun ydin on 
arvo, jota yritys kykenee asiakkaalleen tuottamaan. (Porter 1985, 10.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Porterin (1993) toimialan kilpailuun vaikuttavat tekijät sovellettuna lähiruoka-
alalle. 
 
Tässä tutkimuksessa lähiruokayritysten toimintaympäristön ja kilpailutilanteen 
määrittämisessä käytetään apuna Michael E. Porterin `Viiden toimialaan vaikuttavan 
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kilpailuvoiman` teoriaa. Porter (2008) jaottelee kilpailukyvyn uusien tulokkaiden uhkaan, 
ostajien vaikutusvaltaan, korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhkaan sekä toimittajien 
vaikutusvaltaan.  
Alan kannattavuus määräytyy sen rakenteellisista ominaisuuksista (Kuvio 2), jotka 
määrittävät kilpailukykytekijöiden voimakkuuden, ja siten myös alan kannattavuuden. 
Yrityksen kilpailustrategian päämäärä on löytää asema, jossa se voi parhaiten 
puolustautua viiden kilpailuvoiman uhilta, tai se voi käyttää niitä hyödykseen 
vaikuttamalla niihin omaksi hyödykseen. (Porter 2008, 24.) 
Porterin (1985, 24) mukaan kilpailuetua voi olla periaatteessa kahdenlaista: 
kustannusjohtajuus tai differointi. Lähiruokayritykset voisivat määrittää kilpailuetunsa 
riippuen siitä, ajatellaanko niiden kilpailevan keskenään niin kutsutuilla 
lähiruokamarkkinoilla, vai päivittäistavarakaupan kanssa elintarvikemarkkinoilla. 
Esimerkiksi kaupan hyllyllä tuotteet voisivat olla differoituja ”lähiruokatuotteita”, mutta 
lähiruokamyymälässä voisi olla mahdollista kilpailla hinnalla, esimerkiksi tarjoamalla 
maakunnan edullisinta hunajaa.  
Porter (1993) on esitellyt miten viisi kilpailuvoimaa vaikuttavat alan rakenteeseen ja 
miten kilpailua voidaan analysoida: 
 
Uusien tulokkaiden uhka 
Uudet tulokkaat alalle tuovat mukanaan uutta kapasiteettia sekä halun vallata 
markkinaosuuksia. Uusien tulokkaiden uhka liittyy hintojen alas painamisen 
mahdollisuuteen ja kustannusten nousuun, mikä alalle tulijoista seuraa. Uusien 
tulokkaiden uhka on hyvin riippuvainen siitä miten jo alalla olevat yritykset reagoivat 
tulijaan ja millaiset ovat alalle pääsyn esteet.  (Porter 1993, 27.)  
Porter (1993, 27- 38) määrittää alalle pääsyn esteet seuraavasti:  
Taloudellinen koko määrittää kilpailun intensiteetin. Kilpailijoiden määrän lisääntyessä, 
hinnat painuvat yksikköhinnat alenevat toimialan volyymin lisääntyessä. Uuden 
tulokkaan on oltava valmis epäedulliseen kustannustasoon, jos aikomus on tulla mukaan 
kilpailuun pienellä kapasiteetilla ja mahdollisuuksia skaalaetuihin ei ole. 
Pääomavaatimukset puolestaan voi olla uudelle tulokkaalle este, esimerkiksi 
lypsykarjatalous on panosintensiivinen ala ja juuston jatkojalostukseen tarvittavat laitteet 
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ja hygieniavaatimukset täyttävät tilat synnyttää suuria kustannuksia, jos alalle tulija alkaa 
tyhjästä liikkeelle. Sen sijaan marjan poiminta ja myyminen torilla vaatii vain vähän 
pääomaa.  
Jos kyse on monialayrityksestä, voi kilpailuetua saada diversifioinnilla eli 
yritystoiminnan laajentamisella.  Alalle tullut yritys voi valmistaa tuotetta, joka sopii 
monelle ostajalle ja eri käyttötarkoituksiin.  Jos tämän panoksen tai raaka-aineen suosio 
kasvaa, yritys saa moninkertaiset voitot verrattuna suurtuotannon etuja havitelleeseen 
yritykseen, joka valmistaa tuotetta vain tiettyyn käyttötarkoitukseen. Myös tuotannon 
sivutuotteita myymällä voi saada kilpailuetua, sillä niiden tuottamiseen ei kulu erikseen 
kustannuksia. Tällaisessa tilanteessa yrityksellä on niin sanottuja yhteisiä kustannuksia.  
Tuotedifferointi on tärkeä kilpailuetua antava voima, sillä saadaan tunnettavuutta ja 
asiakasuskollisuutta. Se on yleensä seurausta brändityöstä, kuten mainonnasta, 
asiakaspalvelusta tai tavallisesta poikkeavasta tuotteesta. Uuden tulokkaan tulee siis 
kilpailla jo alalla vakiintuneiden tuotteiden kanssa ja investoida mahdollisesti 
samanlaiseen brändityöhän.  
Elintarvike alalla pääsy jakelukanaviin on puhuttanut paljon ja varsinkin pienillä 
tuottajilla on ollut vaikeuksia päästä jakelukanaviin tuotannon volyymin vuoksi. Sillä jos 
esimerkiksi vähittäiskaupassa on jo monta erilaista hunajaa, voi uusi hunajantuottaja 
kohdata vaikeuksia pyrkiessään vähittäiskaupan valikoimiin, jossa ei ole tilaa 
loputtomalle määrälle hunajatuotteita. 
Alalle tulon uhkaa aiheuttaa myös se, että vakiintuneilla yrityksillä kustannusetuja, joita 
uuden tulokkaan on vaikea saavuttaa, kuten yksinoikeusteknologia tai patentti tuotteen 
valmistamiseen. Myös edullinen raaka-aineiden saanti voi olla ongelma, jos 
vakiintuneilla yrityksillä on yksinoikeus sopimukset tuottajiin ja tai jalostajiin. 
Vakiintuneella yrityksellä saattaa olla myös paras sijainti kaupanteon suhteen. 
Tärkeimpänä alalle pääsyn esteenä Porter (1993, 34) pitää valtiovallan noudattamaa 
politiikkaa. Valtion toteuttamat toimenpiteet voivat estää tai rajoittaa huomattavasti alalle 
tulon mahdollisuuksia. Elintarvike alalla tuotteiden testaus ja hygienia standardit voivat 
asettaa viiveitä yritystoiminnan alkamiselle. Myös tuotantotiloihin tehtävät tarpeelliset 
investoinnit hygienian varmistamiseksi ja omavalvonnan tarkkuus voi olla este tai hidaste 
alle tuloon. 
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Ostajien vaikutusvalta 
Ostajat voivat vaikuttavat hintoihin vaatimalla korkeampaa laatua tai enemmän palveluja 
sekä vertailemalla kilpailijoita keskenään. Ostaja pyrkii näin painamaan hintoja alemmas. 
Ostajien vaikutusvalta on riippuvainen sen merkitsevyydestä kokonaisliiketoimintaan. 
(Porter 1993, 46) 
Porterin (1993, 46- 48) mukaan ostaja on vaikutusvaltainen, jos ostajaryhmä on 
keskittynyt ja ostaa suuria määriä, Alkutuotanto on panos intensiteettistä ja myös 
esimerkiksi viljanjalostuksessa on korkeat kiinteät kustannukset, etenkin tällaisessa 
tilanteessa suuret ostajat ovat hyvin vaikutusvaltaisia liiketoiminnan menestymisessä, 
sillä suuri ostaja ostaa valtaosan markkinoilla olevista tuotteista.  
Jos tuotteet ovat suuri osa ostajan omia tuotantokustannuksia tai budjettia. Tällaisessa 
tilanteessa ostaja on todennäköisesti hyvin hintatietoinen ja pyrkii siten valikoimaan 
edullisimmat tuotteet sekä harkitsee tarkkaan ostamansa määrät. Jos tuote on ostajalle 
vain pieni osa kuluista, on ostaja tavallisesti tällöin paljon vähemmän hintatietoinen. 
Myös jos tuotteet ovat standardituotteita tai eivät ole differoituja. Tällöin ostaja on varma, 
että löytää aina sitä vastaavan tuotteen kilpailuttavat tuotteiden valmistajia toisiaan 
vastaan.  
 Myös tuotteita itse valmistavat ostajat voivat käyttää oman valmistuksen uhkaa 
tinkimiskeinona. Jos ostaja valmistaa samaa tuotetta itse mitä on ostamassa, pystyy ostaja 
siten käyttämään omaa valmistuksen mahdollisuutta neuvotellessa kaupasta. Tämä lisää 
paineita yritykselle esimerkiksi oikean hinnan asettamisessa. Tai jos ostaja valmistaa itse 
joitakin tuotantopanoksia (esim. raaka-ainetta kuten rehua eläimille), mutta hankkii 
kuitenkin osan ulkopuolisilta toimittajilta, on ostaja tällöin tietoinen hinnoista oman 
tuotantokokemuksen perusteella.  Tällöin ostajalla on etua ”sisäpiirin tiedosta” 
neuvotellessa kauppasopimuksissa.  
Jos ostajalla on täydelliset tiedot kysynnästä, todellisista markkinahinnoista ja 
mahdollisesti myös tavarantoimittajan kustannuksista, antaa tämä tavallisesti ostajalle 
suuremman tinkimismahdollisuuden kuin tilanteessa, jossa ostajan tiedot ovat heikot, 
jolloin tinkimistä on vaikea perusteella suunnitella. Kun ostajalla on vahva tietämys ja 
informaatio alasta on helppoa ostaa kaikista alhaisimmilla hinnoilla ja saada paras vastine 
rahoille.  
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Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka 
Korvaavat- eli substituutiotuotteet rajoittavat toimialan potentiaalista tuottoa, sillä ne 
asettavat hintakaton yritysten hinnoittelulle (Porter 1993, 44). Hintakatto on sitä lujempi 
mitä houkuttelevampi on korvaavientuotteiden hintasuhde. Korvaaviin tuotteisiin olisi 
etenkin kiinnitettävä huomiota, jos ne ovat alttiina kulutustrendeille, jotka parantavat 
niiden hintatasoa suhteessa alan tuotteeseen tai jota suuren voiton omaavat alat 
valmistavat. (Porter 1993, 44,45.) Lähiruoka-alalla on useita maa-ja 
elintarviketoimialoja, jossa korvaavien tuotteiden paine vaihtelee.  
 
Toimittajien vaikutusvalta 
Porterin (1993, 49) mukaan toimittajat (logistiikkayritykset, tukut, välittäjät ja muut 
jakelukanavat) voivat käyttää vaikutusvaltaansa alan yrittäjiin uhkaamalla nostaa 
hintojaan tai alentamalla tarjoamiensa tuotteiden tai palvelun laatua. Porter (1993, 49- 51) 
erittelee ne olosuhteet ja vallan piirteet joissa alihankkijoista tulee vaikutusvaltaisia 
seuraavasti.  
Jos toimittaja myy hajautuneille ostajille, kuten kuluttajille, on sillä suurempi 
mahdollisuus vaikuttaa hintoihin, laatuun ja ehtoihin. Sillä kuluttajat eivät voi valita 
monesta eri toimittajasta. Eli toimittajalla on suurempi neuvotteluvoima yksittäisen 
asiakkaan suhteen, sillä yhden asiakkaan menettäminen ei aiheuttaisi välttämättä suuria 
tappioita. Toimittajalla on myös suurempi neuvotteluvoima hintojen ja ehtojen suhteen, 
jos tuote ehdottoman tärkeä ostajalle, sillä silloin se on myös pakotettu joustamaan 
ehdoissa.  
Jos ostajalle koituu suuria kustannuksia toimittajan vaihdosta tai jos toimittajan tuotteet 
ovat differoituja, ostaja ei halua vaihtaa toimittajaa. Tämä antaa toimittajalle taas 
suuremman neuvotteluaseman ehdoissa. Jos toisaalta toimittajalla on vaihtokustannuksia 
ostajaan, niin tilanne on päinvastainen.  
Usein toimittajia ajatellaan vain toisena yrityksenä, kuten tukkuna, mutta toimittaja voi 
olla myös työntekijä, tai ammattiryhmä joka siten toimittaa työtänsä yritykselle. Jos 
osaavia työntekijöitä on vähän ja he omaavat erikoista ammattitaitoa, on heillä suurempi 
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neuvotteluvoima palkoissa. Varsinkin jos työvoima on tiukasti järjestäytynyttä ja 
ammatin erityisosaaminen ei pääse laajenemaan.  
Myös valtiovalta voi olla alalle tulon uhka. Valtiovalta voi näyttäytyä myös toimittajana, 
jos esimerkiksi jotakin panosta tuotetaan valtion toimesta, valtio voi vaikuttaa 
tuotantokustannuksiin ja alan säädöksiin poliittisten toimien kautta. Tämä taas vaikuttaa 
toimittajien asettamaan hintaan tuotteelleen. 
 
Jo olemassa olevat kilpailijat  
Kilpailua syntyy, kun yksi tai useampi keskenään kilpaileva yritys kokee paineen ja näkee 
yrityksensä parantamiselle tilaisuuden ja ottaa sen. Kun muut yritykset huomaavat tämän, 
ne ryhtyvät vastatoimiin kiristämällä kilpailua omalta osaltaan. (Porter 1993, 38.) 
Porterin (1993, 39- 42) määrittelee kilpailua aiheuttavat tekijät monien keskenään 
vaikuttavien rakenteellisten tekijöiden summaksi. Kilpailua syntyy jos alalla toimii useita 
yrityksiä, jos alalla toimii muutama suuri keskittynyt yritys, voivat ne suuremmilla 
resursseillaan määrätä kilpailun tahdin ja intensiteetin. Myös alan hidas kasvu muuttaa 
kilpailun kasvuhaluisten yritysten kohdalla markkinaosuuspeliksi. Tilanne on paljon 
epävakaampi, kuin alan nopean kasvun tuoma kilpailu, jossa tuloksia voidaan parantaa 
luontevasti vain toimialalla kyseisellä toimimalla.  
Alan kustannukset vaikuttavat kilpailuun siten, että yritykselle tulee paine myydä 
valmistamansa tuotteet mahdollisimman nopeasti pois, jos kiinteät kustannukset, kuten 
varastointi ovat korkeat. Tällöin myös tuotannon volyymi halutaan maksimoida.  Tämä 
aiheuttaa hinnan alas polkemista, jolloin myös yrityksen voitot kärsivät. 
Tuotedifferoinnin puute vaikuttaa hintoihin, jos yrityksen myymä tuote on sen ostajalle 
päivittäistavara, joka hankitaan kulutustavaraksi ja sen ei pidä olla erityinen millään 
tavoin. Tällöin ostaja valitsee tuotteensa hinnan perustella, mikä lisää hintakilpailua ja 
polkee hintoja alaspäin. Toisaalta hintoihin vaikuttaa myös vaihtokustannusten puute, eli 
jos ostajalla on alhainen kynnys vaihtaa tuotteen valmistajaa. Tämä vaikeuttaa 
huomattavasti voittojen ja tuloksen saamista yritykselle.  
Kilpailua aiheuttaa myös se, jos ala kohtaa tilanteen, jossa tuotannon kapasiteetti kasvaa 
ja tuotanto suurenee huomattavasti. Tällöin ala saattaa kohdata hinnan leikkauksia, 
johtuen kysynnän ja tarjonnan tasapainosta. Jo esimerkiksi maidon kysyntä 
 
 
20 
 
naapurimaassa on suurta ja tuotantokapasiteettia lisätään, on riski myöhemmin sille, ettei 
maito mene enää kaupaksi naapuri maahan tiukentuneiden kauppasopimusten vuoksi. 
Tällöin tarjontaa kotimaahan on liikaa ja hinnat laskevat.  
4. Tutkimusaineisto –ja menetelmät 
 
Kyselyn tausta   
Pro Gradu toteutettiin osana Luonnonvarakeskuksen Maa- ja metsätalousministeriön 
rahoittamaa Lähikanna –hanketta. Kyselyssä selvitettiin lähiruokayritysten ja –tilojen 
kannattavuutta,   yrittäjien kokemusta toiminnan taloudellisesta tilasta sekä vertailtiin 
kannattavuutta eri jakelukanavien kuten lähiruoan verkkokaupan, lähiruokamyymälöiden 
ja vähittäiskaupan osalta. Lisäksi selvitettiin yrittäjien näkemyksiä verotuksen ja 
lainsäädännön vaikutuksista toiminnan kannattavuuteen ja toiminnan kehittämiseen. 
Kysely toteutettiin marras-joulukuussa 2016. Hankkeesta saatua kyselyaineistoa 
hyödynnettiin pro gradu työssä erillisesti, itse kyselystä valikoiduilla 
tutkimuskysymyksillä ja ongelman asetteluilla. Osaa saaduista tutkimustuloksista 
hyödynnettiin pro-gradu työssä suoraan, mutta vain tutkijan itse tuottamia tuloksia, 
tekstiä ja kuvioita. Lähikanna –hankkeen tutkimusraportti nimettiin: ”Onko 
lähiruokayrittäminen kannattavaa? – yrittäjien kokemuksia jakelukanavista”. 
Kysely menetelmänä  
Aineistonkeruumenetelmäksi valikoitui kyselytutkimus, sillä tarkoituksena oli saada 
mahdollisimman laaja tutkimusaineisto. Näin lähiruokayritysten tilasta saataisiin 
mahdollisimman kattava ja luotettava otos. Verrattuna esimerkiksi haastatteluiden 
toteuttamiseen, kyselytutkimuksen etuna pidetään juuri sitä, että se säästää tutkijan aikaa 
ja vaivaa ja sen avulla voidaan kerätä laaja tutkimusaineisto (Hirsjärvi ym. 2013, 195). 
Myöskään maantieteellinen sijainti ei ole este kyselyyn osallistumiselle, kun tutkimus 
toteutettiin verkkokyselynä, johon voi vastata mihin aikaa vuorokaudesta tahansa, eikä 
haastattelijan tarvitse matkustaa mahdollisesti pitkiäkin matkoja, saadakseen jokaisesta 
maakunnasta vastaajia.  
Verkkokyselyyn liittyy kuitenkin myös haittoja, kyselyvastauksella ei voida olla varma 
onko vastaaja ymmärtänyt kysymyksen oikein tai vastaako hän tosissaan. Pilot 
tutkimuksen testivastaajailta saatu palaute ei välttämättä riitä kattamaan jokaisen 
vastaajan tapaa omaksua kysymys, joten on vaikeaa kontrolloida kaikkia 
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väärinymmärryksiä. Siksi mahdollisimman yksiselitteiset ja selkeät kysymykset ovat 
avainasemassa tämän kaltaisten väärinymmärryksien välttämiselle. (Hirsjärvi ym. 2013, 
195- 202.) 
 
4.2 Swot-analyysi ja taloudellisen tilan mittarit 
 
SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on Yhdysvalloissa 
kehitetty nelikenttämenetelmä, jonka tarkoituksena on tuottaa selkeä kokonaiskuva 
yrityksen tilanteesta. SWOT on luonteeltaan yhteenvetävä synteesinomainen analyysi, 
jossa komponentteina ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, jotka ovat sisäisiä 
tekijöitä, sekä mahdollisuudet ja uhat, jotka ovat ulkoisia tekijöitä. Sisäiset tekijät ovat 
lähtökohtaisesti niitä tekijöitä, jotka ovat käsillä nyt, kun taas ulkoiset tekijät ovat 
tulevaisuuden haasteita, tai niitä tekijöitä mitä odotetaan tulevaisuudessa tapahtuvan. 
Näiden asioiden listaaminen nelikenttään on aina subjektiivinen valinta ja samat asiat 
voivat olla samaa aikaa vahvuuksia ja heikkouksia.  Tärkeää olisi, että analyysistä nousisi 
muutama keskeinen toimintaympäristön teema, jota voitaisiin käyttää yrityksen 
kilpailustrategiaa laadittaessa. SWOT- analyysiä voidaan käyttää yrityksen ongelmien 
tunnistamisessa, arvioinnissa ja kehittämisessä. (Vuorinen 2013, 88- 90.) 
Yrittäjän kannalta SWOT-analyysin hyvä puoli on, että se on yksinkertainen ja ilmainen 
työkalu, ja sitä voidaan käyttää aina yritystoiminnan ja uusien hankkeiden tai projektien 
suunnittelussa ja analysoitaessa kilpailukykyä ja sen osatekijöitä. Kuitenkaan Vuorisen 
(2013, 94) mukaan pelkkä asioiden listaaminen nelikentälle ei auta yritystä eteenpäin, 
vaan tulisi yrityksen tehdä myös toimintasuunnitelma SWOT-analyysin pohjalta. 
 
 
Talouden terveyskolmio 
Porterin (1993, 27- 32) mukaan yrityksen taloudelliseen tilaan liittyvät tekijät määräävät 
paljon sitä kuinka mahdollista yrityksellä on kilpailla ja suojautua kilpailun uhilta. 
Talouden kulmakivet on kiteytetty selkeästi talouden terveyskolmioon, joka osatekijöitä 
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ovat kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus. Taloudellista tilaa arvioidessa tulisi 
muistaa, että yrityksen taloudellinen menestyminen on yhtä heikolla pohjalla kuin sen 
heikoin osatekijä.  Tämän heikoimman lenkin etsiminen tulisi olla tilinpäätösanalyysin 
yksi tärkeimmistä tavoitteista. (Laitinen 1992, 190.) 
 
Maksuvalmius      Vakavaraisuus 
 
  
 
  Kannattavuus 
 
Kuvio 3. Yrityksen terveyskolmio (Laitinen 1992, 190) 
 
Terveyskolmiota käytetään, kun kuvataan taloudellista suorituskykyä. Kun jokainen 
kolmion kulma on kunnossa, on myös yrityksen taloudellinen tilanne hyvä ja terve.  
Yrityksen taloudellisen tilan elinehto on kannattavuus, jonka vuoksi kolmio kuvataan 
lepäämään sen varassa. Kilpailukykyinen kannattavuus tulisi olla liiketoiminnan 
lähtökohta pitkällä aikavälillä, mutta myös muiden talouden osatekijöiden on oltava 
kunnossa, jotta voidaan saavuttaa kokonaisvaltainen taloudellinen elinvoimaisuus 
yrityksessä. (Ahola & Lauslahti 2005, 154.) 
Hyvä maksuvalmius pitää huolen siitä, että yrityksellä on kyky selviytyä 
maksuvelvoitteistaan kuten palkanmaksusta ja laskuista. Maksuvalmiutta pitää olla, sillä 
vain lyhytaikainenkin kriisi voi olla kohtalokas yritystoiminnalle. Kuitenkin tilapäisen 
maksuvalmiuskriisin voi hoitaa lainanotolla, jonka saaminen edellyttää taas yritykseltä 
vakavaraisuutta. Jatkuva lainan otto puolestaan velkaannuttaa yritystä ja heikentää sen 
vakavaraisuutta. Lainan korkojen maksu taas heikentää katetta, jolloin myös 
kannattavuus heikentyy. Kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus ovat siis 
kiinteässä yhteydessä toisiinsa, ja jokainen osa-alue vaikuttaa toiseen terveyskolmion 
kulmaan, joko positiivisesti tai negatiivisesti. (Ahola & Lauslahti 2005, 154.) 
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4.3 Ristiintaulukointi ja Khii-neliötesti 
 
Ristiintaulukoinnin avulla pystytään yksinkertaisella tavalla havaitsemaan yhteyksiä 
kahden eri muuttujan välillä. Khii-neliön (𝜒2 ) testiä käytettiin arvioidessa 
ristiintaulukoinnin erojen merkitsevyyksiä tuloksissa. Näin on mahdollista arvioida onko 
ryhmien välillä todellisia eroja, eikä vain sattumaa. χ2- testisuureen laskeminen saadaan 
kaavalla: 
𝜒2 = ∑  
(𝑂 − 𝐸)2
𝐸
 
Kaavio 1: 𝛘𝟐 −testisuureen laskeminen, jossa O= havaitut frekvenssit, E= odoteut frekvenssit, ∑  = 
summa 
Kunkin solun saama arvo lasketaan, jonka jälkeen ne summataan lopuksi yhteen. Jotta 
kaavasta saatu Khiin -testisuureen lukua pystyttäisiin vertailemaan, täytyy testisuureelle 
laskea vapausasteet (df).  Vapausasteet χ2- testissä lasketaan seuraavasti: 
𝑑𝑓 = (𝑟𝑖𝑣𝑖𝑛 𝑠𝑜𝑙𝑢𝑗𝑒𝑛 𝑙𝑢𝑘𝑢𝑚ää𝑟ä − 1) ∗ (𝑠𝑎𝑟𝑎𝑘𝑘𝑒𝑒𝑛 𝑠𝑜𝑙𝑢𝑗𝑒𝑛 𝑙𝑢𝑘𝑢𝑚ää𝑟ä − 1) 
Kaavio 2: vapausasteiden laskeminen 𝛘𝟐- testissä 
Yleisesti tunnustettu alin riskitaso on 5 prosenttia. Tämä tarkoittaa sitä, että 
virhepäätelmän todennäköisyys on 5 prosenttia. (Metsämuuronen 2000, 31- 33.) 
Tutkimuksen kannalta tämä tarkoitta sitä, että jos tulos on Khii neliötestissä alle viisi 
prosenttia, se todistaa H0 hypoteesin epätodeksi ja tilastollista merkitsevyyttä löytyy.  
 
 
4.3.1 Klusterianalyysi 
 
Ryhmittely- eli klusterianalyysillä tarkoitetaan niitä menetelmiä, joiden tarkoituksena on 
ryhmitellä tarkasteltavaa joukkoa sen homogeenisuuden perusteella. Analyysi tunnetaan 
useilla nimillä esimerkiksi taksonomia. Ja myös monivalintainen skaalaus 
(multidimensional scaling) ja profiilianalyysi ovat sukua klusterianalyysille. 
Vakiintuneimpia nimiä ovat kuitenkin ryhmittelyanalyysi ja klusterianalyysi. ( Roos 
1970.) 
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Ryhmittelyanalyysimenetelmät ovat usein luonteeltaan heuristisia, vailla teoreettista 
perustaa kuten hierarkkinen klusterointi (Mustonen 1995, 140). Analyysi syntyy 
tulkinnan kautta, sillä se on luonteeltaan eksploratiivista, aineistoa tutkivaa – ei niinkään 
konfirmatorista eli teoriaa vahvistaa (Metsämuuronen 2001, 163).  
Kaikki ryhmittelyanalyysimenetelmät käyttävät jonkinlaisia yksittäisten 
havaintoyksiköiden välistä etäisyysmittaa, jonka perusteella lähimpänä toisiaan olevat 
havainnot voidaan laitta samaan klusteriin.  (Mustonen 1995, 140.) 
 
Hierarkkinen klusterointi 
Tutkimuksessa aineistoa analysoitiin myös hierarkkisella klusteroinnilla.  Hierarkkisella 
klusterianalyysillä tarkoitetaan menetelmää, jonka avulla vähennetään klusterien määrää, 
siten että aikaisemmin muodostuneet klusterit muodostavat osia uusista klustereista. 
Menetelmässä pyritään minimoimaan klusterien sisäinen varianssi eli havaintoarvojen 
tulisi olla mahdollisimman lähellä toisiaan. (Jyrnki 1979, 10.) 
Hierarkkisessa klusterianalyyissä toimintaperiaate on seuraava; Aluksi jokainen havainto 
on oma klusterinsa, sitten etäisyysmitat lasketaan kaikkien havaintopisteiden välillä. 
Tämän jälkeen valitaan kaksi pistettä, jotka ovat lähimpänä toisiaan ja etsitään niiden 
keskipiste, jota voidaan kustua myös painopisteeksi. Saatua keskipistettä lähimpänä oleva 
piste liitetään tähän klusteriin ja lasketaan uusi keskipiste. Toimintaa jatketaan, kunnes 
ennalta määrätty määrä pisteitä on liitetty klustereihin tai ennalta määrätty etäisyys on 
ylitetty. Tämän jälkeen valitaan jäljellä olevista pisteistä kaksi lähinnä toisiaan olevat 
pisteet ja toistetaan edellä kuvattu operaatio. Tätä jatketaan niin kauan kunnes kaikki 
pisteet ovat liitetty klustereihin. Hierarkkisessa klusteroinnissa yllä kuvattua algoritmia 
kutsutaan yhdisteleväksi menetelmäksi. (Jyrinki, 1970, 10., Everitt ym. 2001, 55 -60.) 
Hierarkkisessa klusterianalyysissä itse laskenta on raskasta ja monimutkaista, minkä 
vuoksi se soveltuu paremmin suhteellisen pienille aineistoille kuin suurille 
(Metsämuuronen 2001, 164). 
Hierarkkiseen klusterointiin valittiin yhdisteleväksi menetelmäksi yleisesti käytetty 
Wardin menetelmä (Ward´s method), jossa minimoidaan yhdistyvien klustereiden 
sisäistä vaihteluiden kasvua. Wardin (1963) metodissa pyrkimyksenä on hierarkkinen 
klusterointi, joka minimoi jokaisessa vaiheessa annetun ”objektiivisen funktion”, Wardin 
virheneliösumman. Tätä neliösummamittaria on käytetty myös varianssianalyysissä. 
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Tässä tutkimuksessa käytettiin havaintoyksiköiden välisenä etäisyysmittana euklidisen 
etäisyyden neliötä. Euklidisen etäisyyden neliö on kaikkien muuttujien ja kaikkien 
havaintojen suhteen laskettujen poikkeamien neliöiden summa (Metsämuuronen 2001. 
164). 
Klusterianalyysi on itsessään riittävä analyysimenetelmä, sillä se ei sinällään vaadi 
jatkomenettelyjä. Havainnot jotka ovat liian erilaisia muista havainnoista (outliers), 
eivätkä luokitu muiden havaintojen kanssa samoihin klustereihin, jätetään pois 
analyysistä. (Metsämuuronen 2001, 166.) Tässä tutkimuksessa kyselyyn vastanneista 335 
vastaajasta 318 soveltui klusterianalyysiin.  
 
 
4.3.2 Menetelmän reliaabelius ja validius 
 
Kaikissa tutkimuksissa pyritään arvioimaan tutkimuksen luotettavuutta, jotta virheellisiä 
tai epäpäteviä tutkimustuloksia ei syntyisi. Tutkimuksen reliaabelius kertoo tulosten 
toistettavuudesta. Eli pyrkimyksenä on varmistaa, etteivät tulokset ole sattumanvaraisia.  
Toinen tutkimuksen arvioinnissa käytetty käsite on validius eli pätevyys, joka puolestaan 
kuvaa tutkimusmenetelmän kykyä mitata tutkimuksen kannalta oikeaa asiaa. (Hirsjärvi 
ym. 2013, 231.) 
 
Validius 
Tutkimuksen validiteettilla tarkoitetaan sitä mitataanko oikeaa asiaa, eli tutkimuksen 
paikkaansapitävyyttä. Harhaa saattaa syntyä aineiston käsittelyssä siten, jos tutkija ei 
kykene vastaajan verbaalisen (avoimet kohdat) perusteella arvioimaan vastaajan 
”todellista” tarkoitusperää dimensiolla, joka osoittaa millä asenteella on vastattu (Jyrinki 
1976: 129). Avointen kysymysten kohdalla on riski tutkijan omien tulkintojen ja 
kulttuurillisen taustan vaikuttamiin vääristymiin. Kuitenkin avoimet kysymysten 
luokittelu käytiin läpi yhdessä ”Lähikanna” kyselyaineistosta vastanneen 
tutkimusryhmän kanssa, jolloin luokittelusta voitiin keskustella yhdessä ja vasta 
yhteisymmärryksen jälkeen päätettiin lopullisesti luokkajaoista. 
 
 
 
26 
 
Reliaabelius 
Reliabiliteetti tutkii sitä onko mittaus riittävän tarkkaa. Edustavuus merkitsee tutkijan 
kannalta sitä, että otoksessa on samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin 
perusjoukossa (Jyrinki 1997). Tällä mittarilla edustavuus on tässä tutkimuksessa erittäin 
hyvä, sillä edellisiä rekistereitä hyväksi käyttäen saatiin ”periaatteessa” lähetettyä kysely 
kaikille lähiruokayrityksille Suomessa, joilla on sähköpostiosite. Jolloin mahdollisuus 
osallistua tutkimukseen tarjoutui suurimmalle osalle lähiruokayrityksiä. Tässä 
tapauksessa otos on siis jopa harhaanjohtava sana, sillä kysely saatiin lähettyä melkein 
koko perusjoukolle. Huomioon otettavaa on, etteivät kaikki lähiruokatuottajat välttämättä 
ole Aitoja Makuja -rekisterissä vielä tai kaikilla Rakennetutkimuksesta saaduilla 
yrityksillä ei ole sähköpostiosoitetta. Kuitenkin kaikille itsensä lähiruokayrittäjäksi 
kokevalle yrittäjälle tarjoutui mahdollisuus vastata kyselyyn avoimen linkin kautta. 
Vastausprosentti oli 15, joten koko ”perusjoukkoa” ei tahdosta huolimatta saatu mukaan 
tutkimukseen. Tämän kaltaisessa tutkimuksessa vastausprosenttia voidaan kuitenkin 
pitää hyvänä 
 
4.4 Aineiston kuvaus ja taustatiedot 
 
Aineiston kuvaus 
Kysely toteutettiin verkkokyselynä, joka lähetettiin kohderyhmälle eli 
lähiruokayrityksille sähköpostin välityksellä. Verkkokyselyn etuna on vaivaton aineiston 
saanti ja nopeus sekä se, ettei kyselyn toteuttaja vaikuta mahdollisesti läsnäolollaan 
vastaajaan.  Suurimpana ongelmana verkkokyselyssä on vastaajien kato. (Hirsjärvi ym. 
2013, 196.) Vastaajien kesken arvottiin Samsung Galaxy tabletti, jotta vastausten saantia 
vauhditettaisiin ja saataisiin mahdollisimman paljon vastaajia.  Lopullinen 
vastausprosentti oli 15 kaikista lähetetyistä sähköposteista, jotka sisälsivät myös joitain 
toimimaattomia osoitteita.   
Kyselyssä käytettiin avoimia kysymyksiä, monivalintakysymyksiä sekä asteikollisia 
skaaloihin perustuvia kysymyksiä. Kyselyn asteikolliset kysymykset toteutettiin Likertin 
asteikolla. Kysymysten huolellinen muotoilu on tärkeää, sillä se vaikuttaa 
mahdollisuuksiin analysoida aineistoa. Aineiston analysoinnin suunnittelu on tärkeää jo 
kysymysten suunnittelun ja toteutuksen vaiheessa.  
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Tässä tutkimuksessa eniten kysymyksistä oli monivalintakysymyksiä ja Likertin 
asteikollisia kysymyksiä, jotta aineiston numeerinen analyysi sekä ryhmittely olisi 
helppoa. Kuitenkin myös mahdolliset piilevät elinkeinoon vaikuttavat tekijät haluttiin 
tunnistaa, joten osa kyselyn kysymyksistä toteutettiin avoimina kysymyksinä. Avoimet 
kysymykset antavat vastaajalle vapauden ”puhua” omin sanoin, kun vastauksen 
vaihtoehdot eivät ole valmiiksi annettuja. Ne osoittavat myös vastaajan tietämyksen 
aiheesta sekä mahdollistaa motivaatioihin liittyvien seikkojen tunnistamista. Avoimet 
kohdat ovat myös tärkeitä ”muu, mikä” –tyyppisten monivalintakysymysten 
poikkeuksien tunnistamisessa. Ja niiden avulla voidaan saada apua kyselyaineiston 
kokonaisuuden tulkinnassa.  (Hirsjärvi ym. 2013, 201.)  
Valmiiksi annetut vastaukset perustuvat kyselyn toteuttajan tietämykseen alalta sekä tässä 
tapauksessa aikaisempiin samantyyppisiin kyselyihin, joista otettiin mallia kyselyä 
suunniteltaessa. Tässä tutkimuksessa myös kyselyn suunnittelijat omaavat vahvan 
tietotaidon ja kokemuksen.  
 
Kyselyn toteutus  
Kyselytutkimuksesta saatiin numeerista dataa, jonka analyysissä käytettiin hyödyksi IBM 
SPSS 22 ja 24 tilastoanalyysi ohjelmaa. Numeeriset eli monivalinta ja Likertin 
asteikolliset kysymykset saatiin suoraan Webropol-ohjelmasta Exceliin. Avoimet 
kysymykset, kuten SWOT -analyysi ja kilpailukykytekijät luokiteltiin, siten että samaa 
asiaa kuvaavat tekijät ovat saman otsikon alla. Esimerkiksi ajan puute ja kiire esiintyi 
monessa vastauksessa ja ne niputettiin saman otsikon alle. Myös byrokratia, paperitöiden 
ja lakien ja säädösten noudattaminen esiintyi useassa vastauksessa ja ne niputettiin saman 
otsikon alle. Kaikki vastaukset jotka kuvasivat samaa ongelmaa tai ongelman aiheuttajaa 
kerättiin samaan kategoriaan. Yksittäisille vastuksille, joita ei esiintynyt kuin yksi tai 
kaksi kertaa jäi ”muu” kategoria. Vastausten luokittelulla mahdollistettiin avointen 
kysymysten numeerinen analyysi. Aineiston muotoilun jälkeen se vietiin Excelistä SPSS 
-tilasto analyysi ohjelmaan. Exceleissä voitiin helposti laskea mainintojen määrät 
kussakin ”tekijässä” ja tarvittaessa frekvenssit saatiin helposti SPSS ohjelmasta. 
Aineiston analysoinnissa käytettiin tunnuslukuja, kuten keskiarvoa sekä mediaania 
jakaumien havainnollistamiseksi. Keskihajonnan laskemisella saatiin tietoa keskiarvon 
virhemarginaalista eli poikkeavatko vastukset saman vastaajajoukon sisällä paljon toisistaan 
vai ovatko ne ns. yhdenmieliset. Myös muuttujien maksimi- ja minimiarvoja analysoitiin. 
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Myös ristiintaulukointia tehtiin nominaalisasteikollisille muuttujille SPSS:n Crosstabs 
toiminnolla, jolloin saatiin analysoitua aineiston muuttujia. Jakelukanavien 
toimivuudesta etsittiin tietoa eroavaisuuksista testattavien ”ominaisuuksien” välillä. 
Jakelukanavien käytöstä kysyttiin Likertin asteikollisesti 1-5, (jossa alun perin 1=ei 
lainkaan, 2= satunnaisesti, 3 =melko usein, 4= pääasiallinen myyntikanava ja 5=ainoa 
myyntikanava). Vastaukset muunnettiin viisiportaisesta asteikosta kolmiportaiseksi 
asteikoksi, jotta erot tulisivat selvemmin esille ja olisivat tilastollisesti päteviä kun 
frekvenssit vastausvaihtoehdoille on tarpeeksi suuret. ”Ei lainkaan” pysyi omana 
kategoriana, mutta ”satunnaisesti” ja” melko usein” yhdistettiin sekä” pääasiallinen 
myyntikanava” ja ”ainoa myyntikanana” yhdistettiin.  
Aineisto analysoitiin myös ryhmittelemällä lähiruokayritykset niiden 
kokemien ”Porterlaisten” kilpailuhaasteiden pohjalta eri yrittäjäryhmiin eli klustereihin, 
jotka poikkeaisivat mahdollisimman paljon toisistaan. Tarkoituksena oli saada 
ryhmäkohtaisesti samankaltainen kilpailullinen asemoituminen markkinoilla. 
Muodostuneet ryhmät vietiin Exceliin, jonne koko aineisto järjesteltiin uudestaan 
ryhmäkohtaisesti. Näin oli mahdollista selvittää ryhmäkohtaisesti kysymyksittäin 
frekvenssijakaumia, keskiarvoa, keskihajontaa eri kysymyksissä. Frekvenssijakaumien 
saamiseksi hyödynnettiin myös SPSS ohjelmaa, jossa frekvenssien saaminen 
vaivattomampaa kuin Excelissä.  
Kyselyn suunnittelussa ja kysymysten muotoilussa hyödynnettiin aikaisempia 
yrittäjäkyselyjä ja alan tutkimuksia. Kyselyn laativat Lähikanna –hankkeen erikoistutkijat 
Pasi Rikkonen ja Minna Väre kesän ja syksyn 2016 aikana ja itse osallistuin kyselyn 
muokkaamiseen. Tämän jälkeen kyselyn ensimmäinen versio tehtiin niin sanottu Pilot 
tutkimus (Hirsjärvi ym. 2013, 204), jossa kysely testattiin seitsemällä omalla kontaktilla, 
jotta saataisiin palautetta mahdollisista epäkohdista ja epäselvyyksistä kyselyssä. 
Testaajat olivat viljelijöitä, muita lähiruokayrittäjiä tai muita alan ammattilaisia. Heiltä 
saatu palaute otettiin huomioon, jonka jälkeen kyselyä muokattiin ja lopuksi viimeisteltiin 
valmiiksi marraskuun 2016 aikana.  
Tutkimuksen osoitetiedot kerättiin Luonnonvarakeskuksen tuottamaa vuoden 2013 
Maatalouden Rakennetutkimuksen tilarekisteriä ja Aitoja makuja internetsivuston 
(http://www.aitojamakuja.fi) yritysrekisteriä käyttäen.  Maatalouden rakennetutkimus 
toteutetaan kyselynä noin kolmen vuoden välein, sen kohteena ovat Suomen maatilat ja 
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puutarhayritykset. Loppuvuodesta 2016 alkoi uuden rakennetutkimuksen tiedonkeruu, 
mutta sen tutkimustuloksia ei ole vielä kokonaisuudessaan julkaistu. Tilat ovat velvollisia 
osallistumaan Luonnonvarakeskuksen toteuttamaan rakennetutkimukseen. 
Tiedonantovelvollisuus perustuu lakiin ruoka- ja luonnonvaratilastoista (562/2014). 
Viimeisimmän saatavilla olevan Rakennetutkimuksen (2013) osoitetietorekisteristä 
kohdistettiin osoitetiedot tiloille, joilla on muuta yritystoimintaa viljelyn ohessa, 
esimerkiksi jatkojalostusta tai tilamyymälä (lomakkeen kohtiin B1-B7 tai D1-D3 
vastanneet tilat), jotta maatiloista saataisiin mahdollisimman osuva kohderyhmä 
lähiruoka-aiheiseen kyselyyn.  Aitoja Makuja on internet sivusto, jonka kautta on 
mahdollista löytää paikalliset elintarvikeyritykset ympäri Suomea. Aitoja makuja –
yritysrekisterin kautta saatiin 2089 kappaletta elintarvikeyritysten osoitteita ja 105 
ostopaikan eli myymälän tai ruokapalvelun sähköpostiosoitetta. Aitoja Makuja –sivustoa 
ylläpitää Turun Yliopiston Brahea keskus.  
Osoitetietojen keräämisen jälkeen saatu osoiterekisteri tarkistettiin päällekkäisistä ja 
selkeästi virheellisistä tai vanhoista osoitteista ja kohdistettiin etenkin Manner Suomessa 
toimiville yrityksille. Myös selkeäsi suuret elintarviketeollisuuden yritykset jätettiin pois. 
Tarkistuksen jälkeen jäljelle jäi Aitoja Makuja -sivuston rekisteristä 1647 
elintarvikeyritystä ja 88 myymälää tai ruokapalvelua. Rakennetutkimuksen kautta saatuja 
sähköpostillisia maatilayrityksiä oli 613 kappaletta. Vielä lopuksi tarkistettiin 
osoiterekistereiden päällekkäisyydet ja poistettiin ei- kohderyhmään kuuluvat osoitteet. 
Kokonaisuudessaan kysely lähettiin personoidulla kyselylinkillä 2221 yrityksen 
sähköpostiin. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol –ohjelman avulla.  
Lähettämisen jälkeen toimimattomat osoitteet poistettiin sitä mukaan, kun sähköpostiin 
saapui ilmoitus epäonnistuneesta lähetyksestä. Osalle yrityksistä löydettiin uusi toimiva 
osoite. Kysely lähettiin uudelleen erillisellä sähköpostilla 12 yritykselle julkisella linkillä 
varustettuna. Kolme näistä sähköposteista ei ollut toiminnassa, joten erillisellä 
sähköpostilla tavoitettiin yhdeksän yritystä. 
Kysely toteutettiin verkkokyselynä ja kyselystä tehtiin mainos Maaseudun 
Tulevaisuuteen, vauhdittamaan vastaamista. Mainos ilmestyi 18.11.2016 lehdessä. 
Samanlainen mainos lähettiin myös Aitoja Makuja -sivustolle sekä Maa-
metsätalousministeriön ylläpitämälle Lähiruokaohjelman sivulle. Molemmilla sivustoilla 
julkaistiin mainoksen ohessa julkinen linkki, jonka kautta pääsee vastaamaan kyselyyn. 
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Julkisen linkin kautta pääsi kuka tahansa kohderyhmään itsensä kokevaksi yrittäjä 
antamaan vastauksensa. Julkinen linkki laajensi kyselyn otosta tavoittamaan valmiiseen 
rekisteriin kuulumattomat lähiruokayrittäjät.  
Muistutus lähetettiin viimeisen vastauspäivän aamuna, jolloin vastaamattomille 
muistutettiin kyselystä ja ilmoitettiin, että vastausaikaa on jatkettu yhdellä viikolla. 
Muistutuksen lähetyksen jälkeen kuusi sähköpostiosoitetta vielä osoittautui 
toimimattomiksi. Kyselyn sulkeuduttua vastanneita yrityksiä oli kaiken kaikkiaan 335 
kappaletta, mikä sisälsi niin avoimen linkin kautta vastanneet kuin yritysrekisterin 
yritykset.  
 
Aineiston esittely  
Kyselyyn vastasi 335 lähiruokayritystä ympäri Suomea ja eri toimialoilta niin 
alkutuotannossa kuin jatkojalostuksessakin. (Kuvio 4). Vastanneista kymmenen yritystä 
toimi kahden maakunnan alueella ja antoivat siten kaksi maakuntatietoa.  
Kyselyyn vastanneiden yritysten liikevaihdolla mitattu päätoimialajakauma painottui 
hieman enemmän alkutuotannon puolelle. Suurin yksittäinen toimiala oli hedelmien, 
marjojen ja maustekasvien viljely (Taulukko 2). Toiseksi suurin alkutuotannon toimiala 
oli vilja-, palko- ja öljykasvien viljely ja kolmantena oli vihannesten viljely. Hunajan 
tuotantoa tai nautakarjatuotantoa pääelinkeinonaan harjoittaneita oli neljänneksi eniten 
alkutuotannon yrityksistä. Lähiruokayrityksissä harjoitettiin päätoimisesti myös 
lammastaloutta, siipikarjataloutta, lypsykarjataloutta sekä sikataloutta.   
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Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden yritysten jakautuminen eri maakuntiin 
 
 
 
Yrityksistä jatkojalostusta harjoitti päätoimialanaan hieman alle puolet, ja 
leipomotuotteiden jalostus oli suurin jalostuksen toimiala. Koko lähiruokayritysten 
vastaajajoukosta leipomotuotteiden valmistus nousi toiseksi suurimmaksi päätoimialaksi. 
Jalostuksen puolella Ravintola, pitopalvelu tai muu ateriapalvelu oli toiseksi suurin 
päätoimiala ja kolmantena oli juuresten, vihannesten, marjojen ja hedelmien jalostus. 
Myös juomien valmistus sekä lihan jatkojalostus ja teurastus olivat suurimpia jalostuksen 
päätoimialoja. Myös meijeri- ja myllytuotteiden valmistusta, ja kalan ja kalatuotteiden 
jalostusta sekä muuta elintarvikkeiden jalostusta harjoitettiin päätoimialoina. Myös 
elintarvikekauppa ja suoramyynti ilmoitettiin päätoimialaksi liikevaihdon perusteella.   
 
Useimmat yritykset ilmoittivat toimivansa enemmän kuin yhdellä toimialalla. 
Kokonaisuudessaan eniten pää- ja sivutoimialoina lähiruokayrityksissä toimittiin 
alkutuotannon puolella, sisältäen vilja-, palko- ja öljykasvien viljelyä, vihannesten 
Lappi 3% (9) 
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viljelyä sekä hedelmien ja marjojen sekä maustekasvien viljelyä. Leipomotuotteiden 
valmistus nousi neljänneksi suurimmaksi yksittäiseksi toimialaksi.  
 
  Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden lähiruokayritysten toimialat ja liikevaihtoluokat 
toimialoilla 
  
   Kaikki 
toimialat    Päätoimiala   
liikevaihto  
(med.) Liikevaihto (ka) 
Alkutuotanto 325 48 % 169 52 %     
Viljan, palko- tai 
öljykasvien viljely  84 13 % 28 9 % 
 20 001-
50 000  20 001-50 000 
Vihannesten viljely  58 9 % 26 8 % 
100 001-
300 000 
50 001- 
100 000  
Hedelmien, marjojen 
tai maustekasvien 
viljely  73 11 % 35 11 % 
50 001-
100 000  
50 001- 
100 000  
Lypsykarjatalous  12 2 % 11 3 % 
100 001-
300 000 
50 001- 
100 000  
Muu nautakarjatalous  37 6 % 20 6 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Sikatalous 5 1 % 2 1 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Siipikarjatalous  17 3 % 10 3 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Hunajantuotanto 24 4 % 19 6 % 
20 001- 
50 000 
50 001- 
100 000  
Lammastalous 15 2 % 18 6 % 
20 001- 
50 000 
50 001- 
100 000  
Jalostus 287 43 % 127 39 %     
Lihan 
jatkojalostus/teurastus 27 4 % 13 4 % 
100 001-
300 000 
300 001- 
500 000  
Kalan ja kalatuotteiden 
jalostus 16 2 % 2 1 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Juuresten, vihannesten 
ja marjojen, hedelmien 
jalostus  42 6 % 15 5 % 
300 001-
500 000  
300 001- 
500 000  
Juomien valmistus 
(mehut, viinit)  23 3 % 12 4 % 
50 001-
100 000  
50 001- 
100 000  
Meijerituotteiden 
valmistus  13 2 % 8 2 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Myllytuotteiden 
valmistus  18 3 % 5 2 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Leipomotuotteiden 
valmistus 45 7 % 29 9 % 
500 001- 
1 000 000 
300 001 
-500 000  
Muu elintarvikkeiden 
jatkojalostus, mikä  23 3 % 7 2 % 
20 001- 
50 000 
50 001- 
100 000  
Elintarvikekauppa  40 6 % 11 3 % 
300 001-
500 000  
300 001- 
500 000  
Ravintola, pitopalvelu 
tai muu ateriapalvelu  40 6 % 25 8 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Suoramyynti 9 1 % 5 2 % 
100 001-
300 000 
100 001- 
300 000 
Muu tuotanto, mikä  50 7 % 23 7 % 
20 001- 
50 000 
50 001- 
100 000  
Yhteensä eri 
toimialoilla  671  100% 324  100%     
 *liikevaihto päätoimialoittain, prosentit pyöristetty. 
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Muita yksittäisiä tuotannonhaaroja ilmoitettiin avoimissa vastauksissa viisikymmentä. 
Näihin tuotannonhaaroihin sisältyi muun muassa riista- ja porotaloutta, maatilamatkailua 
ja majoitustoimintaa, teen valmistusta, yrttien, koristekasvien ja sienten viljelyä, rypsi- ja 
pellavaöljyn ja -rouheen valmistusta, talkkunan valmistusta, lihojen palvausta, oluen 
panemista, koiranruoan valmistusta. 
 
Kyselyyn vastanneet yrittäjät olivat toimineet yrittäjänä keskimäärin 17 vuotta, mutta 
vaihtelua oli yhdestä vuodesta (useisiin) kymmeniin vuosiin. Vanhin kyselyyn vastannut 
lähiruokayritys oli toiminut jo vuodesta 1928 ja nuorin vuodesta 2016. Toiminnan 
lopettaminen tai eläkkeelle siirtyminen ei ollut yrityksille ajankohtaista. Vain 32 yritystä 
(eli 10 %) ilmoitti suunnittelevansa toiminnan lopettamista vuoden 2017 aikana, 
kuitenkin jo 43:lla (13 %) yrityksellä oli yritystoiminnan jatkaja tiedossa. 
 
Kuvio 5. Lähiruokayritysten liikevaihtoluokka 
 
Suurin osa vastanneista yrityksistä ilmoitti kuuluvansa liikevaihtoluokkaan 100 001 – 
300 000 euroa. Seuraavaksi suurin liikevaihtoluokka oli 20 001 -50 000 euroa (60 
yritystä) ja alle 20 000 euroa (54 yritystä). Vain 33 yritystä kuului miljoonan euron 
liikevaihtoluokkaan. (Kuvio 5). Yrityskokoa kysyttiin liikevaihdon lisäksi myös 
yrityksen työllistämällä henkilömäärällä.  Yli puolet lähiruokayrityksistä työllisti 
33
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kokoaikaisesti 1 -2 henkilöä. Noin puolella yrityksistä oli 1-2 osa-aikaista työntekijää. 
Seuraavaksi eniten vastattiin, ettei yrityksellä ole lainkaan osa- tai kokoaikaista 
työvoimaa (Kuvio 6). Kyselyyn vastanneet yritykset ovat liikevaihdon ja työntekijöiden 
määrän perusteella suurimmaksi osaksi mikroyrityksiä. 
 
 
Kuvio 6. Työntekijöiden määrä yrityksessä 
 
Kuvio 7. Lähiruokaliiketoiminnan osuus yrityksen kokonaisliikevaihdosta 
 
Noin puolet (46 %) vastaajista ilmoitti, että yli puolet yrityksen liikevaihdosta tulee 
lähiruokaliiketoiminnasta. Yli neljännes (31 %) ilmoitti lähiruokatoiminnan tuovan 11- 
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50 prosenttia liikevaihdosta ja hieman alle neljännes (23 %) vastaajista kertoi 
lähiruokaliiketoiminnan tuovan yrityksen liikevaihtoon enintään 10 prosenttia. (Kuvio 7) 
 
Yrityksistä yli kolmannes (37 %) ilmoitti suoramyynnin olevan yli puolet (51–100 %) 
yrityksen kokonaismyynnistä. Noin neljänneksellä (24 % vastaajista) suoramyynti kattoi 
yli kymmenen prosenttia, mutta alle puolet kokonaismyynnistä. 28 prosenttia vastaajista 
ilmoitti suoramyynnin olevan alle 10 prosenttia kokonaismyynnistä. Vastaajista 12 
prosenttia ilmoitti, ettei suoramyynnillä ole lainkaan osuutta myynnissä.  
 
Taloudellinen tila lähiruokayrityksissä  
Tietoa yritysten taloudellisesta tilasta saatiin kysymällä yrittäjiltä talouden 
terveyskolmion mukaisilla kysymyksillä. Yritysten kokemaa tilannetta yrityksen 
rahoitusasemasta ja vakavaraisuudesta selvitettiin kysymällä kykyä maksaa 
yritystoiminnan velkojen lyhennykset ja korot ajallaan sekä yrityksen toiminnan laskut ja 
maksut ajallaan (Kuvio 8).  Yrittäjät arvioivat asteikolla 1-5, kuinka hyvin väittämät 
kuvaavat heidän tilannettaan.  
 
Yli puolet yrittäjistä pystyy maksamaan velkojen lyhennykset ja korot ajallaan. Noin 
kaksikymmentä prosenttia yrittäjistä taas pystyy maksuihin melko hyvin ja kymmenen 
prosentille rahoitustilanne ei ole kovin hyvä. Viisi prosenttia yrityksistä ei ole asemassa, 
jossa maksuja voitaisiin maksaa ajallaan.  
 
Myös arvio maksujen ja laskujen ajallaan maksamisesta painottui hyvän rahoitusaseman 
puolelle. Yli puolet yrittäjistä pystyy maksuihin erittäin hyvin ja yli 20 prosenttia melko 
hyvin. Reilulle kymmenelle prosentille hyvä maksuasema ei kuvaa kovin hyvin yrityksen 
tilannetta. Hieman alle viidelle prosentille yrittäjistä hyvä maksuasema ei kuvaa lainkaan 
yrityksen tilannetta.  
 
Kokonaisuudessaan rahoitusasema sekä korkojen ja velkojen maksun, että toiminnan 
maksujen ja laskujen osalta oli hyvä. 
 
 
 
36 
 
 
Kuvio 8. Yrityksen kokema tilanne vakavaraisuudesta 
 
 
Yrittäjät arvioivat myös lähiruokayrityksensä taloudellista tilaa ja kannattavuutta 5 vuotta 
sitten, tällä hetkellä ja 3- 5 vuoden kuluttua (Taulukko 3). Yrittäjät kokivat 
kannattavuuden 5 vuotta sitten olleen kokonaisuudessaan tyydyttävällä tasolla, kun taas 
tällä hetkellä yrittäjät arvioivat kannattavuuden jäävän kohtalaiseksi. Tulevaisuudessa 
kannattavuuden uskotaan nousevan vielä paremmalle tasolle kuin 5 vuotta sitten tai kun 
mitä se on tällä hetkellä. Keskimääräisesti yrittäjät arvioivat kannattavuuden nousevan 
tyydyttävän tasolle.  
 
Verotuksen mukaisen nettotuloksen koettiin olleen parempi viisi vuotta sitten kuin mitä 
se on yrityksillä täällä hetkellä. Yrittäjien arvio jäi siten molemmissa kohtalaisen tasolle, 
mutta tulevaisuudessa nettotuloksen arvioitiin nousevan kohtalaisesta hyväksi. 
Ulkopuolisen rahoituksen saatavuuden yrittäjät arvioivat 5 vuotta sitten olleen hieman 
parempi kuin tällä hetkellä, mutta sen koettiin olevan edelleen hyvällä tasolla. 
Lähitulevaisuudessa (3-5 vuoden päästä) sen odotetaan nousevan hieman, mutta ei 
kuitenkaan samalle tasolle kuin viisi vuotta sitten.  
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Taulukko 3. Yrittäjien kokema taloudellinen tila 
Arvio yrityksen  
1= 
huono 
2= 
kohtalainen 
3= 
tyydyttävä 
4= 
hyvä 
5 
=erinom
ainen 
keski- 
arvo 
Toiminnan kannattavuus 
kokonaisuutena            
Arvio tilanteesta 5 vuotta 
siten  34 64 121 84 30 3,04 
Arvio tilanteesta nyt 53 68 109 84 20 2,85 
Arvio 3-5 vuoden kuluttua 26 60 98 118 32 3,21 
Verotuksen mukainen nettotulos (”mitä jää viivan 
alle”)        
Arvio tilanteesta 5 vuotta 
siten  65 76 105 63 23 2,71 
Arvio tilanteesta nyt 74 79 109 53 18 2,59 
Arvio 3-5 vuoden kuluttua 43 60 108 97 25 3 
Ulkopuolisen rahoituksen 
saatavuus            
Arvio tilanteesta 5 vuotta 
siten  40 28 69 118 63 3,43 
Arvio tilanteesta nyt 46 37 78 93 62 3,28 
Arvio 3-5 vuoden kuluttua 39 43 69 102 65 3,35 
* Arvioitu asteikolla 1-5, jossa 1=huono, 2= kohtalainen 3= tyydyttävä, 4= hyvä ja 5= erinomainen 
 
Kokonaisuudessaan lähiruokayrittäjien taloudellinen tilanne on linjassa yleisen 
maatalouden taloudellisen kehityksen kanssa, jossa maatalouden kannattavuus on 
laskenut vuosien 2011- 2015 aikana (LUKE, Taloustohtori). 
 
Klusteroinnin sovellus aineistoon 
Klusterointi perustui Porterin kilpailuhaasteiden pohjalta tehtyyn kysymykseen (15 A)  
”Tällä hetkellä yritykseni toimintaan tuo haasteita: kilpailu nykyisten yritysten välillä, 
uusien tulokkaiden uhka markkinoilla, korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka, raaka-
ainetoimittajien suuri vaikutusvalta, kaupan suuri vaikutusvalta, oman yrityksen 
osaamispääoman puute”. Kysymys kysyttiin jokaisen kilpailuhaasteen kohdalla Likertin 
asteikollisesti 1-5, jossa 1=ei ollenkaan, 2= vähän, 3 =jonkin verran, 4= paljon ja 
5=erittäin paljon.  
Klusterit muodostettiin ajamalla Likertin asteikollinen kysymys 15A) SPSS ohjelmassa 
aluksi ilman määrittelyä klusterien lukumäärästä. Dendogrammin perusteella 
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yritysjoukko näytti jakaantuvan viiteen klusteriin, jotka olisivat melko saman kokoisia ja 
siten järkeviä analyysin perusteella. Klusterijoukko määrittyi testiajojen perusteella, jossa 
ohjelmoitiin SPSS ryhmittelemään aineisto viiteen ryhmään perustuen 
kilpailuhaasteisiin. Ajoja toistettiin neljään otteeseen, jotta voitiin varmistua klusterien 
validiteetista/ paikkaansa pitävyydestä. Itse tehtyjä ajoja testattiin myös muilla klusteri 
lukumäärillä, jotta voitiin varmistua, että viisi klusteria on järkevin valinta. Tarkoituksena 
oli saada yritysten määrän klusterissa mahdollisimman tasaiseksi, kuitenkin niin, että 
klusterit olisivat keskenään mahdollisimman heterogeenisia kilpailuhaasteiden suhteen. 
Näin klusterit olisivat vertailukelpoisia keskenään. Lopulta 318 yritystä muodosti viisi 
klusteria. 17 yritystä jäi klustereiden ulkopuolelle, koska sopineet kilpailuhaasteiden 
pohjalta saatuihin klustereiden, sillä määrittelevään kysymykseen (15A) oli vastattu liian 
vajavaisesti. Näitä yrityksiä ei otettu analyysiin mukaan.  
Kysymyksissä oli mukana Porterin kilpailukykytekijöiden lisäksi yrityksen sisäinen 
tekijä ”oman yrityksen osaamispääoman puute”, sillä oli syytä olettaa tämän olevan 
suurelle osalle yrityksistä merkittävä haaste. Porterin kilpailukykytekijät edustavat 
ulkoisia haasteita ja yrityksen ulkoista toimintaympäristöä.  
5. Tulokset 
5.1 Toimintaympäristö ja kilpailuaseman kartoitus  
 
Yrityksen toteuttama kehityssuunta mahdollistaa myös taloudellisen tilan kehittymisen 
haluttuun suuntaan. Yrittäjiltä kysyttiin, mitkä ovat kolme tärkeintä yritystoiminnan 
kehittämisen keinoa. Yrittäjille tärkeimmäksi yritystoiminnan kehittämisen keinoksi 
nousi nykyisten tuotteiden tuotannon lisääminen. Toiseksi tärkeimpänä nähtiin uusien 
tuotteiden kehittäminen. Yhteistyön lisääminen ja verkostoituminen sekä uuden 
jakelukanavan käyttöönotto nähdään yhtä tärkeinä keinoina yritystoiminnan 
kehittämisessä. Yrityskaupat ja tuotantosuunnan vaihtaminen olivat puolestaan vähiten 
tärkeiksi arvioituja keinoja yritystä kehittäessä (Kuvio 9). 
 
 
 
39 
 
 
Kuvio 9. Kehittämisen kolme tärkeintä keinoa 
  
5.1.1 Swot -analyysi 
 
Swot- analyysillä kartoitettiin lähiruokayritysten toimintaympäristöä ja kilpailuasemaa. 
Yrityksiltä kysyttiin SWOT-analyysillä heidän näkemiään vahvuuksia, heikkouksia, 
mahdollisuuksia ja uhkia liiketoiminnassaan. SWOT-nelikentän vahvuudet ja heikkoudet 
kuvaavat yrityksen sisäisiä tekijöitä, mahdollisuudet ja uhat ulkoisia tekijöitä.  
Lähiruokayritykset ilmoittivat omaavansa eniten ammattitaitoon ja motivaatioon liittyviä 
vahvuuksia, jotka kuvaavat yrittäjän omaa sekä henkilökunnan osaamista ja tahtoa 
kehittyä. Laatu ja toimitusvarmuus saivat toiseksi eniten mainintoja. Yritykset kokivat 
olevansa luotettavia toimituksissa, ja tuotteiden ja palveluiden laadun koettiin olevan 
tärkeimpiä vahvuuksia.   
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Vakiintunut asema ja maine, kuten vanhat asiakassuhteet ovat vahvuuksia useille 
yrityksille. Myös yrityksen sijainti, tuotteiden erilaisuus sekä erikoistuminen tiettyihin 
tuotteisiin tai tuotesegmentteihin näyttäytyi myös tärkeänä asiana. Yritykset mainitsivat 
omien yksilöllisten tuotteiden tai yrityksen tarinan, historian tai olevan yrityksen 
vahvuuksia.   
Myös joustava organisaatiorakenne mainittiin usein. Tähän liittyi myös vapaus tehdä mitä 
haluaa sekä sivutoimisuuden mahdollistaminen.  Joustavuus nähtiin mikroyritysten 
pienen koon eduksi. Osa lähiruokayrityksistä koki olevansa myös vahvoja 
innovatiivisuudessa ja tuotekehityksessä.  Mainintoja yrityksen vahvuudeksi keräsi myös 
luomu, eettisyys ja ekologisuus, johon liittyi luomutuotannon lisäksi muun muassa 
ympäristöhaittojen vähentämistä ja eläinten pieni määrä. 
Brändi ja markkinointi huomioitiin myös yritysten vahvuus osa-alueena. Monet yrittäjät 
kokivat tuotteensa olevan brändituote. Markkinointi ja sen tärkeys oli myös huomioitu. 
Yrityksen hyvä taloudellinen tilanne keräsi hieman alle kaksikymmentä vastaajaa, 
etenkin velattomuus ja omavaraisuus mainittiin yritysten vahvuuksiksi. 
Tuotantoteknologia ja tilat olivat myös pienelle osalle yrittäjistä tärkeitä vahvuuksia. 
Muita (MUU- kohta) yksittäisiä vahvuuksiksi mainittuja oli muun muassa jakelukanava, 
kaunis miljöö, hintojen sekä edellä oleminen muihin kilpailijoihin nähden. 
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Kuvio 10. Yrittäjien kokemat vahvuudet 
 
Yrityksen suurimpina heikkouksina oli työvoiman puute, pätevyys sekä ajan hallinta. 
Yrityksen taloudellinen tilanne nousi myös voimakkaasti esiin. Yrityksen taloudellinen 
tilanne mainittiin toiseksi eniten ja etenkin velat, kulut, kannattavuus ja huono 
maksuvalmius koettiin heikkoutena. Lähiruokayritykset ovat usein mikroyrityksiä.  
Heikkoutena nähtiinkin juuri pieni kapasiteetti, joka sisälsi peltomaan ja tuotannon 
niukkuuden.  
Yrityksen tiloihin, jakeluun ja teknologiaan liittyviä heikkouksia mainittiin olevan muun 
muassa vanhat tai pienet tilat ja kuluneet koneet sekä vanhentunut teknologia. Myös 
logistiikkaan ja jakeluun liittyi ongelmia. Yrittäjän terveys, ikä ja motivaatio koettiin 
liiketoimintaan vaikuttavaksi heikkoudeksi. Etenkin ikä ja terveys mainittiin monesti, 
mutta myös jaksamiseen ja työn motivaatioon liittyi ongelmia. Kilpailuun ja 
markkinatilanteeseen liittyvinä heikkouksina mainittiin hintakilpailuun liittyvät 
heikkoudet ja raaka-aineiden saatavuuteen liittyvät markkinaongelmat sekä kilpailu 
ulkomaisien tuotteiden kanssa.  
Etäisyys asiakkaisiin koettiin suureksi. Sijainnin koettiin olevan este esimerkiksi myös 
oman myymälän avaamiselle. Monet yrittäjät mainitsivat markkinoinnin olevan yrityksen 
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heikkous. Sään koettiin olevan heikkous, sillä ongelmat sadossa ja katovuodet ja 
tuotannon vaihtelevuus koettiin vaikuttavan liiketoimintaan. Liiketoiminnan sesonkisuus 
koettiin myös heikkoutena, muun muassa myynnin mainittiin olevan epätasaista. 
 
 
Kuvio 11. Yrittäjien kokemat heikkoudet 
 
Lähiruoan kysynnän kasvu ja vienti koettiin suurimmaksi mahdollisuudeksi 
tulevaisuudessa. Etenkin kuluttajien tietoisuuden lisääntyminen, lähiruoka trendin kasvu 
ja ulkomaille vienti mainittiin usein. Yrittäjien kokema tärkein yritystoiminnan 
kehittämisen keino nykyisten tuotteiden tuotannon lisäys ja suurimmaksi 
mahdollisuudeksi koettiinkin kysynnän kasvu ja vienti.  
Uudet tuotteet, innovaatiot ja uudet jakelukanavat saivat myös runsaasti mainintoja, 
panostaminen laatuun ja erikoistuminen tuotannossa nähtiin mahdollisuutena 
yritystoiminnan menestymiselle. Yrityksen kasvu ja tuotannon lisäys sai myös paljon 
mainintoja. Tuotevalikoiman laajentaminen ja yrityksen laajentuminen muihin 
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maakuntiin keräsi runsaasti mainintoja mahdollisuuksia määritettäessä. Myös 
tuotantovolyymin tai tuotantoalan kasvattaminen keräsi mainintoja. Myös myymälöiden 
määrän lisäys tai fuusiokauppa nähtiin mahdollisuutena yrityksen kasvulle.  
Yrittäjäominaisuudet ja ammattitaito näyttäytyivät mahdollisuutena liiketoiminnalle. 
Etenkin oman tietotaidon kehittäminen ja koulutus sekä osaamisen ylläpitäminen ja 
osaamisen vahvuus koettiin tärkeinä asioina tulevaisuudessa. Myös yrittäjän arvot ja 
perinteet sekä motivaatioon ja jaksamiseen liittyvät asiat koettiin arvokkaiksi 
tulevaisuuden mahdollisuuksiksi. Sijainnin mainittiin olevan mahdollisuus, ja siihen 
liitettiin etenkin vahva paikallisuus ja lyhyt etäisyys kuluttajiin. Myös hiljainen ympäristö 
mainittiin sijainnin eduksi.  Myös niin vahvuuksissa kuin heikkouksissakin esille tullut 
yrityksen joustavuus ja organisaatiorakenne sekä palvelu nähtiin tulevaisuuden 
mahdollisuutena liiketoiminnan menestykselle. Yhteistyö ja verkostot koettiin 
mahdollisuuksina vahvistaa liiketoimintaa tulevaisuudessa.  
 
Kuvio 12. Yrittäjien kokemat mahdollisuudet 
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Kilpailutilanne ja tuonti nähtiin suurimpana tulevaisuuden uhkana lähiruokayrityksille. 
Myös yrittäjän oma terveydentila ja jaksaminen koettiin olevan suuri uhka. Taloudellinen 
tilanne huoletti myös ja kannattavuus, maksuvalmius ja vakavaraisuus ongelmat 
mainittiin usein. Myös yleisen taloudellisen tilanteen heikkeneminen, taantuman 
liiketoiminnalle aiheuttamien haittojen, kuten korkojen nousun ja ostovoiman alenemisen 
koettiin olevan uhkana. 
Myös valtion toimet ja byrokratia keräsi mainintoja. Huolta aiheutti etenkin verotus, 
tukipolitiikka ja elintarvikesäädösten kiristyminen.  Ympäristön tilan muutoksiin uhkana 
yrittäjät liittivät sääilmiöt, haittaeläimet, kasvitaudit ja ilmastonmuutoksen aiheuttamat 
ääri-ilmiöt yritykselle. Kysynnän muutokset, kuten asukkaiden väheneminen omalla 
alueella, ruoan arvostuksen aleneminen ja ruokatottumusten muutokset nähtiin uhkana. 
Työvoimapula ja yrityksen jatkajan puute sekä raaka-aineiden saatavuus ja tuotteiden 
jatkojalostuksen sekä teurastuksen puute nousivat myös esille. Yksittäisiä uhkia (kohta 
’muu’) mainittiin liittyvän muun muassa koneiden rikkoutumiseen, sijaintiin, 
tuoteväärennöksiin ja huonoon näkyvyyteen. 
 
Kuvio 13. Yrittäjien kokemat uhat 
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5.2 Jakelukanavan valintaan vaikuttavat tekijät 
 
Yrittäjien käyttämät jakelukanavat ja niiden houkuttelevuus  
Jakelukanavista käytettiin eniten suoramyyntiä tilalta/tilamyymälää. Toiseksi eniten 
käytettiin tuotteiden myyntiä keskusliikkeille ja vähittäiskaupalle (kyselyn asteikosta 
”ainoa” tai ”pääasiallinen” myyntikanava). Tuloksista ilmenee, että suurin osa yrityksistä 
käyttää enemmän kuin yhtä jakelukanavaa tuotteidensa myyntiin (Kuvio 14).  
 
Suurin osa yrittäjistä ilmoitti, ettei käytä lainkaan suoramyyntiä omassa verkkokaupassa 
tai muiden verkkokaupassa. Seuraavaksi vähiten myyntikanavana käytettiin julkisia 
ruokapalveluita ja Reko renkaita tai ruokapiirejä. Suurin satunnaisesti käytetty 
myyntikanava oli tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille. Toiseksi eniten 
satunnaisesti myytiin tuotteita toreilla ja markkinoilla. 
 
Kannattavimpana esiin nousi suoramyynti omalta tilalta, joka sai eniten mainintoja niin 
hyvin kannattavaksi kuin erittäin kannattavaksi jakelukanavaksi. Myös tuotteiden myynti 
torilla tai markkinoilla oli suurimman osan vastanneiden yrittäjien arvion mukaan 
kannattavaa. 
 
Noin puolet yrittäjistä arvioi REKO-renkaiden, vähittäiskaupan ja keskusliikkeiden 
olevan kannattava tai hyvin kannattava jakelukanava ja toinen puoli vastaajista arvioi sen 
olevan kannattamaton. Vajaa kymmenen prosenttia piti REKO-renkaita tai ruokapiirejä 
erittäin kannattavana.  
 
Yrittäjät ilmoittivat, että tuotteiden myynti jalostajalle ja tuotteiden myynti muiden 
verkkokaupassa ei ole kovin kannattavaa. Myös suoramyynti omassa verkkokaupassa ja 
tuotteiden myynti tukkuun tai välittäjälle koettiin melko kannattamattomaksi verrattuna 
muihin jakelukanaviin. Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille koettiin 
vaihtelevasti niin kannattamattomaksi kuin kannattavaksi. 
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Kuvio 14. Myyntikanavien käyttö  
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Kuvio 15. Yrittäjän arvio kannattavasta myyntikanavasta  
 
Kyselyssä yrittäjiltä tiedusteltiin halua tulevaisuudessa markkinoida tuotteita jollakin 
jakelukanavalla, jota yritys ei vielä käytä (Kuvio 16). Eniten uutena jakelukanavana 
houkutti markkinoida tuotteita ravintoloille ja matkailuyrityksille. Myös markkinointi 
julkisille ruokapalveluille koettiin houkuttelevaksi. Seuraavaksi eniten haluttiin tuotteita 
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markkinoida vähittäiskauppaan. Vähiten markkinointi kiinnosti muiden 
verkkokauppoihin ja omaan verkkokauppaan. Myöskään markkinointi jalostajille ei ollut 
yrittäjien näkökulmasta houkuttelevaa.  
 
 
Kuvio 16. Jakelukanavien houkuttelevuus  
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Kuvio 17. Epäonnistuminen jakelukanavaan tarjoamisessa  
 
 
Yrittäjät ilmoittivat kokeneensa epäonnistumista eniten tarjotessaan tuotteita 
keskusliikkeille tai vähittäiskaupalle sekä tukkuun ja välittäjälle. Myös monet yrittäjät 
ilmoittivat tuotteiden tarjoamisen ravintoloille ja matkailuyrityksille epäonnistuneen. 
(Kuvio 17)  
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Taulukko 4. Jakelukanavien arviointi havainnollistettu matriisissa 
Jakelukanava KÄYTTÖ KANNATTAVUUS HOUKUTTELEVUUS 
Suoramyynti tilalta/ 
oma myymälä todella tärkeä todella kannattava todella houkutteleva 
Keskusliikkeet/ 
vähittäiskauppa  todella tärkeä kannattava 
todella 
houkuttelelva  
Ravintoloille ja 
matkailuyrityksille tärkeä kannattava todella houkutteleva 
Lähiruokamyyntipisteet/ 
myymälät tärkeä melko kannattavaa 
jonkin verran 
houkutteleva 
REKO-rengas tai ruokapiiri melko tärkeä kannattava 
jonkin verran 
houkutteleva 
Tukku/välittäjä melko tärkeä melko kannattavaa melko houkutteleva 
Torilla/markkinoilla melko tärkeä kannattava 
ei kovin 
houkutteleva 
Julkiset ruokapalvelut 
jonkin verran 
tärkeä 
jonkin verran 
kannattavaa houkutteleva 
Jalostajat 
jonkin verran 
tärkeä 
jonkin verran 
kannattavaa 
ei kovin 
houkutteleva 
Suoramyynti omassa 
verkkokaupassa ei tärkeä ei kannattavaa houkutteleva 
Muiden verkkokauppa ei tärkeä ei kannattavaa 
ei lainkaan 
houkutteleva 
*Kysymykset 19- 21 (Liite 1) 
 
Käyttö-kannattavuus-houkuttelevuus matriisissa esiin nousi parhaiksi jakelukanaviksi 
lähiruokayrittäjän kannalta suoramyynti tilalta, myynti vähittäiskauppaan sekä tuotteiden 
myynti ravintoloille tai matkailuyrityksille. Huonoimmat arviot saivat myynti jalostajille, 
oma verkkokauppa, sekä muiden verkkokauppa. (Taulukko 4)  
5.2.1 Toimialan vaikutus jakelukanavan valintaan  
 
Alkutuotannon ja jalostuksen yrityksille tehtiin jakelukanava kohtaisesti ristiintaulukointi 
ja  𝜒2 − (Khii-neliötesti) riippumattomuustesti, jossa odotetut frekvenssit ja havaitut 
frekvenssit saatiin selville. Ravitsemus- ja tukku- tai muuta kauppatoimintaa 
päätoimialanaan harjoittavat yritykset rajattiin testistä pois pienen otosmäärän vuoksi. 
Jakelukanavan käyttöastetta testattiin ristiintaulukoimalla alkutuotannon ja 
jatkojalostuksen osalta siten, että yritykset jaoteltiin kahteen ryhmän päätoimialan 
mukaan (1= alkutuotanto, 2= elintarvikkeiden jatkojalostus).  Kaksiulotteisessa 
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ristiintaulukoinnissa käyttöastetta kuvasi 1= ei lainkaan, 2= satunnaisesti tai melko usein, 
3= pääasiallinen myyntikanava tai ainoa myyntikanava). Ristiintaulukoinnissa saatiin 
myös tarkempaa tietoa toimialojen välisistä eroista jakelukanavan käytössä, kuten 
prosentuaaliset jakaumat. 𝑋2 − 𝑡𝑒𝑠𝑡𝑖𝑠𝑠ä on juuri kyse näiden suhteellisten jakaumien 
vertaamisesta. Vaikuttaako toimiala siihen mitä jakelukanavaa yrittäjä käyttää 
tuotteilleen.  
Hypoteesiparin muodostus 
Nollahypoteeseina (H0) on, että toimialalla jatkojalostuksessa toimivilla yrityksillä ei ole 
tilastollisesti merkitseviä eroavaisuuksia jakelukanavan käytössä. Nollahypoteesi joko 
hyväksytään tai hylätään. Sen hylkääminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita sitä, 
että H1 pitää paikkansa. 
 
H0: ”Muuttujat toimiala ja jakelukanava ovat riippumattomia”  
Pearson Chi-Square eli 𝑃ℎ𝑎𝑣= >0,05 
Toimialalla ei ole vaikutusta jakelukanavan valintaan 
H1: ” Muuttujat toimiala ja jakelukanava riippuvat toisistaan” 
 Pearson Chi-Square eli  𝑃ℎ𝑎𝑣= <0,05 
 Toimialalla on vaikutusta jakelukanavan valintaan 
 
Riippumattomuustestin tulokset 
Merkitsevyyttä siitä vaikuttaako toimiala jakelukanavan valintaan alkutuotannon ja 
jatkojalostuksen välillä, löytyi osasta jakelukanavia. Erityisen vahvaa todistusta 
merkitsevyydestä löytyi tuotteiden myynnissä muiden verkkokaupassa, ravintoloille ja 
matkailuyrityksille, julkisille ruokapalveluille sekä tuotteiden myynnissä 
vähittäiskaupalle eli yksittäiselle kaupalle, nämä olivat tärkeämpiä jakelukanavia 
elintarvikkeiden jatkojalostuksen yrityksille. Merkitsevyyttä löytyi myös suoramyynnissä 
omalta tilalta tai myymälästä sekä tuotteiden myynnissä REKO-renkaan tai ruokapiirin 
kautta, mitkä puolestaan olivat tärkeämpiä jakelukanavia alkutuotannon yrityksille. 
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Taulukko 5. Riippumattomuustestin merkitsevät tulokset 
Chi-Square Tests      
  Value df 
Asymptotic 
Significance 
(2-sided) 
Suoramyynti tilalta/oma myymälä 
Pearson Chi-Square 7,760a 2 0,021 
Likelihood Ratio 7,946 2 0,019 
N of Valid Cases 207     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,67. 
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta 
Pearson Chi-Square 7,431a 2 0,024 
Likelihood Ratio 7,821 2 0,02 
N of Valid Cases 179     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,45. 
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa 
Pearson Chi-Square 13,460a 2 0,001 
Likelihood Ratio 13,339 2 0,001 
N of Valid Cases 171     
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,61. 
Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille 
Pearson Chi-Square 16,559a 2 0,000 
Likelihood Ratio 17,652 2 0,000 
N of Valid Cases 186     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,21. 
Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille 
Pearson Chi-Square 15,322a 2 0,000 
Likelihood Ratio 15,406 2 0,000 
N of Valid Cases 176     
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,77. 
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa eli yksittäinen 
kauppa 
Pearson Chi-Square 15,911a 2 0,000 
Likelihood Ratio 16,145 2 0,000 
N of Valid Cases 193     
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,08. 
 *ks. Liite2 tulokset kaikista  
 
Alkutuotannon ja elintarvikkeiden jatkojalostuksen välillä ei ollut tilastollisesti 
merkittäviä eroavaisuuksia muissa jakelukanavissa. Eli tilastollisen testin mukaan oma 
verkkokauppa, lähiruokapisteet ja myymälät, tukut ja välittäjät sekä torit ja markkinat 
ovat yhtälailla tärkeitä jakelukanavia alkutuotannon kuin jatkojalostuksen.  
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Eroavaisuuksia havaittiin osasta jakelukanavia, joten tilastollisella testillä saatiin todistus 
siitä, että toimialalla on merkitystä siinä mitä jakelukanavaa yrittäjät käyttävät.  
(Taulukko 5) 
 
Kuvio 18. Keskiarvot toimialakohtaisesta jakelukanavan käyttöasteesta alkutuotannon 
yrityksissä *Asteikko 1-5, jossa 1=ei lainkaan, 2= satunnaisesti, 3 =melko usein, 4= pääasiallinen 
myyntikanava ja 5=ainoa myyntikanava   
 
 
3,06 
3,22 
2,90 
2,50 
2,51 
3,40 
3,40 
2,21 
2,57 
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0 % 50 % 100 %
Lammastalous
Hunajan tuotanto
Siipikarjatalous
Sikatalous
Muu nautakarjatalous
Lypsykarjatalous
Hedelmien, marjojen tai
maustekasvien viljely
Vihannesten viljely
Viljan, palko- tai
öljykasvien viljely
Jakelukavien käyttö alkutuotannon yrityksissä
Suoramyynti tilalta/oma
myymälä
Suoramyyntiä omassa
verkkokaupassa
REKO-renkaan tai
ruokapiirin kautta
lähiruokamyyntipisteelle/m
yymälään
tukkuun/välittäjälle
torilla/markkinoilla
muiden verkkokaupassa
 jalostajalle
ravintoloille ja
matkailuyrityksille
julkisille ruokapalveluille
 keskusliikkeille (S-, K-ryhmä
yms.) /vähittäiskauppa eli
yksittäinen kauppa
 
 
54 
 
 
Kuvio 19.  Keskiarvot toimialakohtaisesta jakelukanavan käyttöasteesta elintarvikkeiden 
jatkojalostusyrityksissä *Asteikko 1-5, jossa 1=ei lainkaan, 2= satunnaisesti, 3 =melko usein, 4= 
pääasiallinen myyntikanava ja 5=ainoa myyntikanava **Keskiarvot 
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Leipomotuotteiden
valmistus
 Myllytuotteiden valmistus
Meijerituotteiden valmistus
Juomien valmistus (mehut,
viinit)
Juuresten, vihannesten ja
marjojen, hedelmien jalostus
Kalan ja kalatuotteiden
jalostus
Lihan jatkojalostus/teurastus
Jakelukanavien käyttö elintarvikkeiden 
jalostusyrityksissä Suoramyynti
tilalta/oma myymälä
Suoramyyntiä
omassa
verkkokaupassa
REKO-renkaan tai
ruokapiirin kautta
lähiruokamyyntipiste
elle/myymälään
tukkuun/välittäjälle
torilla/markkinoilla
muiden
verkkokaupassa
 jalostajalle
ravintoloille ja
matkailuyrityksille
julkisille
ruokapalveluille
 keskusliikkeille (S-,
K-ryhmä yms.)
/vähittäiskauppa eli
yksittäinen kauppa
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5.3  Klusterianalyysin tulokset kilpailuhaasteiden pohjalta  
 
 
Klusterien määrittäminen ja nimeäminen 
Jokaiselle klusterille laskettiin vastausten keskiarvo eli klusteripisteet jokaisen 
kilpailuhaasteen kohdalle. Näin saatiin painoarvot jokaiselle kuudelle kilpailuhaasteelle 
sekä myös kokonaiskuva klusterin kokemalle kilpailuympäristön haastavuudelle. 
Klusteripisteitä hyödynnettiin nimettäessä klustereita. Omaan liiketoimintaan vaikuttavat 
kilpailuhaasteet koettiin eri pianoarvoin ja kokonaiskeskiarvot vaihtelivat 
yrittäjäryhmittäin sekä kilpailuhaasteittain (Kuvio 20). Klusterit muodostavat viisi eri 
yrittäjäryhmää. Hierarkkisessa klusterianalyysissä muodostuneet yrittäjäryhmät 
lyhennetään jatkossa joko klusteri 1 tai KL1 -nimillä. 
Yrittäjäryhmät erosivat suhtautumisessa toimintaympäristön kilpailuhaasteisiin, mutta 
tärkeimmät toimet kilpailuun vastaamiseen yritystoiminnan kehittämisessä olivat hyvin 
yhdenmieliset. Muodostuneiden yrittäjäryhmien erityspiirteiden hahmottamista helpottaa 
Kuvio 21, jossa yrittäjäryhmät on laitettu Porterin kilpailuhaaste kentälle vastausten 
keskiarvojen (Taulukko 6) mukaan. Hierarkkisessa klusteroinnissa muodostuneiden 
yrittäjäryhmien yleisen esittelyn, SWOT-analyysin ja taloudellisen tilan esittelyn jälkeen 
yrittäjäryhmien ominaispiirteet ovat havainnollistettu matriisissa kappaleen lopussa.  
Yrittäjäryhmät muodostuivat siten, että Klusterissa 1 ulkoiset kilpailuhaasteet koettiin 
vähiten voimakkaiksi. Toisin sanoen yritykset olivat suhteellisen passiivisia haasteita 
kohtaan. Klusterin sisällä eniten toimintaan nähtiin tuovan haasteita oman yrityksen 
osaamispääoman puute. Klusteri nimettiin ’Osaamista korostava ja ulkoisia haasteita 
huomioimaton yrittäjä’. 
Klusterissa 2 haasteiden voimakkuus painottui kaupan suureen vaikutusvaltaan ja raaka-
ainetoimittajien vaikutusvaltaan. Muiden haasteiden voimakkuus koettiin klusterissa 2 
vähäiseksi tai jonkin verran haastavaksi. Klusteri nimettiin ’Kaupan sekä raaka-
ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostavaksi yrittäjäksi’. 
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Taulukko 6. Klusterien määrittäminen kilpailuhaasteiden pohjalta (keskiarvot) 
                    Tällä hetkellä yritykseni toimintaan tuo haasteita    
  
KLUSTERI 
Kilpailu 
nykyi-
sten 
yritys-
ten 
välillä 
Uusien 
tulokkai-
den 
uhka 
markki-
noilla 
Korvaa-
vien 
tuottei-
den tai 
palvelui-
den 
uhka 
Raaka-
ainetoimit-
tajien 
suuri 
vaikutusvalta 
Kaupan 
suuri 
vaikutus-
valta 
Oman yrityksen 
osaamis-
pääoman 
puute 
klus-
teri 
ka. 
1 (n=66) 1,7 1,55 1,82 1,55 1,85 2,05 
1,8 
2 (n=75) 2,56 2,39 2,97 3,83 4,36 2,33 
3,1 
3 (n=72) 3,17 2,74 2,54 1,79 2,44 2,18 
2,5 
4 (n=37) 4,3 3,43 4,14 2,59 4,65 2,78 
3,6 
5 (n=68) 2,87 2,41 2,22 1,91 4,28 2,04 
2,6 
kilpailuhaast
e ka. 2,9 2,5 2,7 2,3 3,5 2,3   
*Kysymys kysytty Likert -asteikollisesti 1-5 , jossa 1=ei ollenkaan, 2= vähän, 3 =jonkin verran, 4= paljon ja 5=erittäin 
paljon ** Klusteripisteet saatiin laskemalla vastausten keskiarvot ***kysymys 15 A/ Liite 1 
Kuvio 20.  Koettujen kilpailuhaasteiden keskiarvot yrittäjäryhmissä 
1
1,5
2
2,5
3
3,5
4
4,5
5
Keskiarvojen vertailu yrittäjäryhmittäin koetuissa 
kilpailuhaasteissa 
(1= ei ollenkaan, 2= vähän, 3= jonkin verran, 4= paljon 5= erittäin paljon) 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1)
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2)
Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3)
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4)
Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5)
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Klusteri 3:n suurimmaksi kilpailuhaasteeksi arvioitiin kilpailu nykyisten yritysten välillä. 
Muihin kilpailuhaasteisiin suhtauduttiin tasaisen maltillisesti (numeerinen arvio luokissa 
’vähän’ tai ’jonkin verran’). Klusteri nimettiin ’Nykyistä kilpailua korostavaksi 
yrittäjäksi’. 
Klusterissa 4 kilpailuhaasteet koettiin kaikista voimakkaimpina ja ne painottuivat kaupan 
suureen vaikutusvaltaan ja kilpailuun nykyisten yritysten välillä. Myös korvaavien ja 
tuotteiden ja palveluiden uhka koettiin suurena. Klusteri nimettiin ’Kilpailuhaasteisiin 
kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä’. 
Klusteri 5 muodostui yrityksistä, jotka kokivat kilpailuhaasteet muutoin melko 
maltillisina, mutta suurena toimintaan haasteita tuovana kilpailutekijänä nousi esiin 
kaupan suuri vaikutusvalta. Klusteri nimettiin ’Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava 
yrittäjä’. 
 
 
 
 
Uusien tulokkaiden uhka:  
Uusien tulokkaiden uhka:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 21. Yrittäjäryhmien asemoituminen viiden kilpailuhaasteen kentälle vastausten 
keskiarvojen perusteella 
Uusien tulokkaiden 
uhka:  
Lähiruoka -alalle 
tulevat uudet 
yritykset  
 
Toimittajien 
voima:  
Vähittäiskaupan 
ja muiden 
jakelukanavien 
voima 
 
Ostajien voima: 
Kysynnän 
muutokset ja 
ruokatrendit 
 
Tuotesubstituuttien 
uhka: 
Halvemmat 
ulkomaiset tuotteet 
 
Kilpailu  
nykyisten  
yritysten  
kesken  
Kaupan sekä 
raaka-
ainetoimittajien 
vaikutusvaltaa 
korostava (KL2) 
 
Nykyistä 
kilpailua 
korostava 
(KL3) 
 
Kilpailuhaas-
teisiin 
kokonaisvaltais
esti suhtautuva 
(KL4)  
 
Osaamista 
korostava 
ulkoisia 
haasteita 
huomioimaton 
(KL1) 
 
Ison toimijan 
vaikutusvaltaa 
korostava  
(KL5)  
 
KL4 
KL4 
KL3 
KL5 
KL2 
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Yrittäjäryhmien erityispiirteet 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) korostaa 
yhteistyön ja verkostoitumisen tärkeyttä. Torit ja markkinat ovat tärkeitä ruoan 
myyntikanavia ja kasvuhalukkuus vaihtelee yritysten välillä. Yli puolet yrityksistä toimii 
alkutuotannon puolella. 
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) kokee 
yhteistyön lisäämisen muiden yritysten kanssa sekä verkostoituminen tärkeänä keinona 
yritykselle kehittää yritystoimintaa. Jakelukanavana käytetään paljon vähittäiskauppaa 
sekä lähiruokamyymälöitä. Päätoimialat olivat jakautuneet melko tasan alkutuotannon ja 
jalostuksen kesken.  
Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3) myy tuotteitaan ravintoloille ja 
matkailuyrityksille. Yrityksillä on selvästi paras taloudellinen tila muihin klustereihin 
nähden. Yrityksillä tärkeänä kehittämisen keinona nousi uuden jakelukanavan 
käyttöönotto. Suurin päätoimiala oli ravintola, pitopalvelu tai muu ateriapalvelu. Muutoin 
päätoimialat yrityksissä painottuvat kokonaisuudessaan enemmän alkutuotannon 
puolelle. 
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) kokee yrityksen 
taloudellisen tilan huonoimmaksi verrattuna muihin yrittäjiin. Voimakkaasti 
kasvuhalukkaita oli klusterissa eniten. Yhteistyön lisääminen muiden yritysten kanssa 
sekä verkostoituminen koettiin keinoksi yritystoiminnan kehittymiselle. Tärkeä 
tuotteiden myymiseen käytetty jakelukanava oli vähittäiskauppa. . Klusteri 4 erottautui 
siten, että siellä päätoimialat painottuivat selväsi jalostuksen puolelle, jossa 
leipomotuotteiden valmistus oli suurin päätoimiala yrityksillä. Muutoin yritykset 
jakautuivat melko tasaisesti alkutuotannon ja jalostuksen toimialoihin.  
Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) hakee uuden jakelukanavan 
käyttöönottoa keinona kehittää yritystoimintaa. Jakelukanavana yrittäjät käyttivät paljon 
tuotteidensa myyntiä tukkuun tai välittäjälle. Päätoimialajakauma painottui 
alkutuotannon puolelle ja selkeästi suurin yrittäjäjoukko harjoitti hedelmien, marjojen tai 
maustekasvien viljelyä.  
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Taulukko 7.  Yritysten toimialajakauma yrittäjäryhmittäin 
KLUSTERI  1 2 3 4 5 
Alkutuotanto 57 % 54 % 56 % 27 % 53 % 
Viljan, palko- tai öljykasvien viljely  8 10 6 0 5 
Vihannesten viljely  5 6 3 3 7 
Hedelmien, marjojen tai maustekasvien 
viljely  9 2 7 2 12 
Lypsykarjatalous  3 2 2 2 2 
Muu nautakarjatalous  3 5 6 1 3 
Sikatalous 0 1 1 0 0 
Siipikarjatalous  1 3 5 1 0 
Hunajantuotanto 3 8 3 0 4 
Lammastalous 7 2 7 1 1 
Jalostus 41 % 46 % 44 % 73 % 47 % 
Lihan jatkojalostus/teurastus 1 4 3 3 1 
Kalan ja kalatuotteiden jalostus 0 1 0 1 0 
Juuresten, vihannesten ja marjojen, 
hedelmien jalostus  3 2 5 2 2 
Juomien valmistus (mehut, viinit)  2 3 1 2 5 
Meijerituotteiden valmistus  2 2 1 0 3 
Myllytuotteiden valmistus  1 1 0 2 0 
Leipomotuotteiden valmistus 1 7 2 12 5 
Muu elintarvikkeiden jatkojalostus, mikä  2 2 0 1 2 
Elintarvikekauppa  0 2 2 4 3 
Ravintola, pitopalvelu tai muu ateriapalvelu  7 2 11 1 3 
Jokin muu toimiala  8 7 6 1 6 
Yhteensä  64 72 71 37 64 
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5.3.1 Swot-analyysit yrittäjäryhmittäin 
 
Yrittäjäryhmittäin tehdyillä SWOT -analyyseillä pyritään tuomaan esille tärkeimmät 
klusterikohtaiset erityspiirteet sekä eroavaisuudet koko lähiruokayrittäjäjoukolle tehtyyn 
SWOT -analyysiin verrattuna sekä  
 
Yrityksen vahvuudet ja heikkoudet sisäisinä tekijöinä 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) kokee 
vahvuuksinaan vakiintuneen aseman ja maineen. Verrattuna muihin yrittäjäryhmiin, 
suurempina vahvuuksina koetaan myös erilaisuus ja erikoistuminen. Heikkouksina 
työvoiman puute ja pätevyys sekä ajanhallinta sekä pieni kapasiteetti ja sijainti.  
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) kokee 
joustavan organisaatiorakenteen ja tuotantoteknologian ja tilojen olevan yrityksen 
vahvuus. Heikkouksina suurin on työvoiman puute ja pätevyys sekä ajanhallinta.  
Yrittäjäryhmä kokee myös kilpailun ja markkinatilanteen selkeästi voimakkaimpana 
heikkoutena muihin yrittäjäryhmiin nähden.  
Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3) kokee laadun ja toimitusvarmuuden sekä 
brändin ja markkinoinnin vahvuuksinaan. Luomu, eettisyys ja ekologisuus sekä 
innovatiivisuus ja tuotekehitys ovat myös suurempia vahvuuksia kuin muilla ryhmillä. 
Heikkouksiksi nykyistä kilpailua korostava yrittäjä kokee kaikista voimakkaimmin 
muihin yrittäjäryhmiin nähden työvoiman puutteen ja pätevyyden sekä ajanhallinnan.  
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) suurin vahvuus on 
ylivoimaisesti laatu ja toimitusvarmuus. Myös sijainti vahvuutena on tärkeä. Suurimpana 
heikkoutena koettiin taloudellinen tilanne.  
Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) koki Ammattitaidon 
suurimpana vahvuutena. Työvoiman puute pätevyys ja ajanhallinta koetaan suurimpana 
heikkoutena. Ikä, terveys ja motivaatio sekä säähän liittyvät vaikutukset yritystoimintaan 
koetaan suuremmiksi heikkouksiksi kuin muissa yrittäjäryhmissä. 
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Kuvio 22. Vahvuudet yritysryhmittäin  
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Kuvio 23.  Heikkoudet yritysryhmittäin 
 
Yrityksen mahdollisuudet ja uhat ulkoisina tekijöinä 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) pitää 
mahdollisuuksina lähiruoan kysynnän kasvua ja vientiä sekä uusia tuotteita, 
jakelukanavia ja innovaatioita melko lailla yhtä tärkeinä mahdollisuuksina yritykselle. 
Myös sijainti koetaan tärkeänä mahdollisuutena. Uhkina näyttäytyi terveydentila ja 
jaksaminen, myös ympäristön tilan muutokset koettiin suurempana uhkana kuin muissa 
yrittäjäryhmissä.  
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Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) pitää 
lähiruoan kysynnän kasvua ja vientiä myös tärkeänä mahdollisuutena, mutta tärkeämpi 
mahdollisuus yritykselle on uudet tuotteet, innovaatiot ja jakelukanavat. 
Yrittäjäominaisuuksia ja ammattitaitoa pidetään suurempana mahdollisuutena kuin 
muissa yrittäjäryhmissä. Yrittäjäryhmä koki taloudellisen tilan olevan voimakas uhka, 
mutta kilpailutilanne ja tuonti koetaan suurimmaksi uhaksi.  
Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3) Yrityksen kasvu ja tuotannon lisäys 
koetaan suuremmaksi mahdollisuudeksi muihin verrattuna. Yrittäjäryhmä kokee palvelun 
ja yrityksen joustavuuden hieman tärkeämpänä mahdollisuutena kuin muut. Valtion 
toimet, byrokratia ja tukipolitiikka koetaan suuremmaksi uhaksi kuin muissa 
yrittäjäryhmissä.  
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) näkee yrityksen 
lähiruoan kysynnän kasvun ja viennin tulevaisuuden  tärkeimmäksi mahdollisuudeksi. 
Myös uudet tuotteet innovaatiot ja uudet jakelukanavat koetaan tärkeäksi 
mahdollisuudeksi yritystoiminnan kannalta.  Sijainti nousi esille mahdollisuutena 
yritystoiminnalle, sillä muut yrttäjäryhmät eivät arvioineet sijainnin olevan yhtä tärkeä 
mahdollisuus. Uhkina nousi esille kilpailutilanne ja tuonti.  Kun taas valtion toimet, 
byroktaia ja tukipolitiikka sekä ympäristön tilan muutokset koettaan pienempänä uhkana 
kuin muissa yrittäjäryhmissä.  
Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) koki sekä mahdollisuudet ja 
uhat noudattaen koko yrittäjäjoukon keskilinjaa. Panostaminen laatuun ja erikoistuminen 
koetaan hieman voimakkaammin mahdollisuutena yritykselle kuin muissa 
yrittäjäryhmissä. Uhkina raaka-aineen saatavuus ja jalostuksen puute ovat suurimmat 
verrattuna muihin yrittäjäryhmiin.  
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Kuvio 24. Mahdollisuudet yritysryhmittäin 
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Kuvio 25. Uhat yritysryhmittäin 
 
 
5.3.2 Taloudellinen tila eri yrittäjäryhmissä 
 
Kaikkien yrittäjien arvio taloudellisesta tilasta on linjassa yleisen maatalouden 
kannattavuuden kanssa, jossa kannattavuus oli parempi 5 vuotta sitten kuin tällä hetkellä. 
(LUKE, Taloustohtori). Kyselyyn vastanneet yrittäjät arvioivat kannattavuuden 
paranevan lähitulevaisuudessa. Viiden yrittäjäryhmän kesken arvio kannattavuudesta 
kuitenkin erosi toisistaan.  
 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
O
SU
U
S 
K
LU
ST
ER
IN
 Y
R
IT
YK
SI
ST
Ä
Uhat
Klusteri 1 Klusteri 2 Klusteri 3 Klusteri 4 Klusteri 5
 
 
66 
 
Taulukko 8. Kaikkien lähiruokayritysten ja yrittäjäryhmien koettu taloudellinen tila 
Arviot taloudelliseta tilasta  
keskiarvo ja 
keskihajonta 
Toiminnan 
kannattavuus 
kokonaisuutena 
Verotuksen 
mukainen 
nettotulos (”mitä 
jää viivan alle”) 
Ulkopuolisen 
rahoituksen 
saatavuus 
Kaikkien kyselyyn vastanneiden lähiruokayritysten arvio   
5 vuotta sitten      3,04 2,71 3,43 
  1,22 1,23 1,33 
taloudellinen tilanne 
nyt            
2,85 2,59 3,28 
  1,4 1,32 1,12 
3-5 vuoden kuluessa   
  
3,21 3 3,35 
1,22 1,22 1,23 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) 
5 vuotta sitten      2,94 2,66 3,07 
  1,13 1,19 1,29 
taloudellinen tilanne 
nyt            
  
2,95 2,73 2,93 
1,22 1,23 1,31 
3-5 vuoden kuluessa   3,41 3,26 3,11 
  1,15 1,21 1,33 
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) 
5 vuotta sitten      
  
3,16 2,73 3,62 
1,14 1,24 1,26 
taloudellinen tilanne 
nyt            
  
2,73 2,47 3,35 
1,27 1,2 1,25 
3-5 vuoden kuluessa   
  
3,13 2,87 3,39 
1,27 1,24 1,29 
Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3) 
5 vuotta sitten      3,13 2,89 3,68 
  1,07 1,15 1,09 
 taloudellinen tilanne 
nyt            
  
3,03 2,86 3,66 
0,99 1,05 1,14 
3-5 vuoden kuluessa   
  
3,28 3,15 3,62 
0,92 0,97 1,13 
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) 
5 vuotta sitten      
  
2,95 2,53 3,43 
1,18 1,16 1,38 
taloudellinen tilanne 
nyt            
  
2,57 2,22 3,31 
1,14 1,05 1,45 
3-5 vuoden kuluessa   2,92 2,72 3,46 
  1,16 1,16 1,4 
Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) 
5 vuotta sitten      
  
3,06 2,69 3,45 
1,03 1,17 1,23 
taloudellinen tilanne 
nyt            
  
2,87 2,51 3,21 
1 1,08 1,33 
3-5 vuoden kuluessa   3,25 3,04 3,35 
  0,91 0,98 1,19 
*Kysytty asteikolla 1-5, jossa 1=huono, 2= kohtalainen, 3=tyydyttävä,  4= hyvä ja 5=erinomainen. Laskettu keskiarvo 
ja keskihajonta. 
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Kannattavuus ja vakavaraisuus 
Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) arvio 
toiminnan kannattavuuden kokonaisuudessaan keskimäärin huommaksi kuin muut, mutta 
tämän hetkinen tilanne koettiin paremmaksi koko vastaajajoukon keskivertoon 
verrattuna. Verotuksen mukainen nettotulos oli parantuntut siitä mitä se oli viisi vuotta 
sitten, mikä oli kaikkiin yrittäjien laskettuihin keskiarvoihin verrattuna  päinvastainen 
kehitys. Etenkin tällä ulkopuolisen rahoituksen saatavuus koettiin huomattavasti 
huonommaksi muihin verrattuna.  
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) arvioi, 
että tominnan kannattavuus kokonaisuutena sekä verotuksen mukainen nettotulos oli 5 
vuotta sitten paremmalla tasolla kuin koko vastaajajoukolla. Nykyistä kilpailua 
korostava yrittäjä (KL3) arvioi kannattavuuden ja vakavaraisuuden olevan 
parhaimmalla tasolla muihin yrittäjäryhmiin nähden. Kaiken kaikkiaan taloudellinen tila 
oli paras tässä yrittäjäryhmässä.  
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) arvioi toiminnan 
kannattavuuden kokonaisuudessaan olevan alle koko vastaajajoukon keskiarvon..  
Verotuksen mukainen nettotulos arvioitiin keskimääräistä huonommaksi ja varsinkin 
tällä hetkellä koettiin olevan vain kohtalaisella tasolla. Nettotuloksen uskottiin kuitenkin 
nousevan hieman 3-5 vuoden kuluessa.  Yrittäjäryhmällä on arvioiden mukaan huonoin 
taloudellinen tila.  Ison toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) kokee 
taloudellisen tilansa olevan  samalla tasolla koko vastaajoukon arvion kanssa, mutta 
uskoo tulevaisuuden parantuneeseen taloudelliseen tilaan hieman voimakkaammin kuin 
koko vastaajajoukossa. 
Maksuvalmius 
Parhaimmaksi maksuvalmiuden arvioi Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3).  
Yrittäjäryhmässä myös koettu kannattavuus oli arvoitu olevan paras. Huonoimmaksi 
vakavaraisuuden arvioi Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä 
(KL4).Tässä yrittäjäryhmässä myös koettu kannattavuus oli arvioitu huonoimmaksi. 
Vaihtelu koetussa maksuvalmiudessa ei kuitenkaan ollut kovin suurta ryhmien välillä.  
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Kuvio 26. Koettu maksuvalmius yrittäjäryhmissä 
 *Arvioitu väittämiä asteikolla 1-5, jossa 1= ei kuvaa lainkaan, 2= ei kuvaa kovin hyvin, 3= ei kuvaa hyvin 
eikä huonosti, 4 = melko hyvin 5= erittäin hyvin tilannettani  **ka= keskiarvo, kh= keskihajonta 
 
5.3.3 Yritysryhmien ominaispiirteet ja yritystoiminnan kehittämisen keinot 
 
Kehittämisen keinot 
Yrittäjäryhmät eivät poikenneet toisistaan siinä mitä pitivät tärkeimpinä yrityksen 
kehittämisen keinoina. Tärkeimmäksi kehittämisen keinoksi kaikki pitivät uusien 
tuotteiden kehittämistä. Toiseksi tärkeimmäksi yrittäjäryhmät kokivat nykyisten 
tuotteiden tuotannon lisäämisen. Vasta kolmanneksi tärkein kehittämisen keino poikkesi 
ryhmien välillä. Osaamista korostava ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1), 
Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2) ja 
Kilpailuhaasteisiin kokonaisvaltaisesti suhtautuva yrittäjä (KL4) pitivät Yhteistyön 
lisäämistä muiden yritysten kanssa ja verkostoitumista seuraavaksi tärkeimpänä yrityksen 
kehittämisen keinon. Puolestaan Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä (KL3) sekä Ison 
toimijan vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL5) olivat sitä mieltä, että uuden 
jakelukanavan käyttöön otto on heti seuraavaksi tärkein kehittämisen keino. 
Kysyttäessä suoramyynnin osuutta kokonaismyynnistä (Kuvio 27) Osaamista korostava 
ulkoisia haasteita huomioimaton yrittäjä (KL1) sekä Nykyistä kilpailua korostava yrittäjä 
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(KL3) kertoi harjoittavansa eniten suoramyyntiä muihin yrittäjäryhmiin nähden. Melkein 
puolet kummastakin yrittäjäryhmästä harjoittaa kokonaismyynnistään yli puolet 
suoramyyntiä. Vähiten suoramyyntiä harjoitti Kaupan sekä raaka-ainetoimittajien 
vaikutusvaltaa korostava yrittäjä (KL2).  
Kuvio 27. Suoramyynnin osuus kokonaismyynnistä yrittäjäryhmittäin *Liite 1, kysymys 24 
Verrattaessa yrittäjäryhmiä kaikkien vastaajien mukaiseen suoramyynnin osuuteen 
(Taulukko 9), Klusteri 4 poikkesi eniten siinä, että eniten yrityksiä ei harjoittanut lainkaan 
suoramyyntiä. Klusteri 5 poikkesi taas siinä, että eniten yrityksiä vastasi harjoittavansa 
alle 10 % suoramyyntiä. Puolestaan Klusteri 2 poikkesi siinä, että suoramyyntiä 
ilmoitettiin eniten 11-50 % väillä. 51-100%, mutta toisaalta taas yli puolet suoramyyntiä 
harjoittavia yrityksiä oli tässä klusterissa vähiten. 
Taulukko 9. Kaikkien vastaajien mukainen suoramyynnin osuus lähiruokayrityksissä  
0 %  alle 10 % 11-50 % 51-100 %  yht. 
40  92 79 122 333 
12 %  28 % 24 % 37 % 100 % 
 
 
 
51-100 % 11-50 % alle 10 % 0 %
klusteri 1 48% 26% 23% 3%
klusteri 2 24% 32% 29% 15%
klusteri 3 49% 17% 24% 11%
klusteri 4 32% 22% 24% 22%
klusteri 5 30% 19% 37% 13%
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Klusterien havainnollistaminen matriisissa  
Taulukko 10 havainnollistaa lähiruokayrityksistä kilpailuhaasteiden pohjalta 
muodostuneiden yritysryhmien eroja. Yritysryhmien koossa on myös poikkeavuuksia 
mikä vaikuttaa osaltaan siihen kuinka suuri painoarvo yhden yrityksen vastauksella on.  
Taulukko 10. Yrittäjäryhmien erityispiirteet matriisissa 
 
HAAS- 
TEIDEN 
VOI- 
MAKKUU
S  
TALOU-
DELLI-
NEN TILA  
KASVU- 
HALUKKUUS 
YRITYS- 
TOIMIN- 
NAN 
KEHITTÄ- 
MISEN KEINO 
(3.tärkein) 
JAKELUKANAVA 
(2.tärkein)  
SUORA- 
MYYN- 
NIN 
OSUUS 
YRITTÄJÄ- 
RYHMÄ 
KL1: 
Osaamista 
korostava 
ulkoisia 
haasteita 
huomioimaton 
yrittäjä (n=66) 
pieni 
tyydyt-
tävä− 
Maltilliset 
kasvutavoitte
et 
Yhteistyön 
lisääminen 
muiden 
yritysten 
kanssa, 
verkostoi-
tuminen 
Tuotteiden myynti 
torilla/markkinoilla 
Suuri 
KL2: Kaupan 
sekä raaka-
ainetoimit-
tajien 
vaikutusvaltaa 
korostava 
yrittäjä (n=75) 
keski- 
taso 
tyydyt- 
tävä− 
Maltilliset 
kasvutavoitte
et 
Yhteistyön 
lisääminen 
muiden 
yritysten 
kanssa, 
verkostoi- 
tuminen 
vähittäiskauppa eli 
yksittäinen kauppa,  
3. Tuotteiden 
myynti 
lähiruokamyynti-
pisteelle/ 
myymälään 
Pienin 
KL3: Nykyistä 
kilpailua 
korostava 
yrittäjä(n=72) 
pie- 
nehkö 
paras 
talou-
dellinen 
tila, 
tyydyttävä
+ 
Kasvu- 
halukkuus 
vähäisintä, 
vakiintu- 
nut yrittäjä- 
ryhmä 
Uuden jakelu-
kanavan 
käyttöön- 
otto 
Tuotteiden myynti 
ravintoloille ja 
matkailuyrityksille 
Suurin 
KL4:Kilpailu-
haasteisiin 
kokonaisval-
tasesti 
suhtautuva 
yrittäjä (n=37) 
iso 
huonoin 
talou- 
dellinen 
tila, 
tyydyttävä 
−−  
Ryhmistä 
vahvim- 
mat 
kasvutavoit-
teet 
Yhteistyön 
lisääminen 
muiden 
yritysten 
kanssa, 
verkostoi-
tuminen 
vähittäiskauppa eli 
yksittäinen kauppa 
Keski-
taso 
KL5:Ison 
toimijan 
vaikutusvaltaa 
korostava 
yrittäjä(n=68) 
keski- 
taso 
tyydyt-
tävä− 
Maltil- 
linen ja 
vakiin- 
tunut yrittäjä- 
ryhmä 
Uuden jakelu-
kanavan 
käyttöön- 
otto 
Tuotteiden myynti 
tukkuun/ 
välittäjälle 
Keski-
taso 
*Yritystoiminnan kehittämisen kolme tärkeintä keinot 3.tärkein.  1. ja 2. samat kaikilla: Uusien tuotteiden 
kehittäminen ja Nykyisten tuotteiden tuotannon lisääminen. ** Haasteiden voimakkuus määritelty 
klusteripisteillä (eli keskiarvoilla) *** Jakelukanava 2. tärkein. 1. sama kaikilla: Suoramyynti omalta 
tilalta/oma myymälä 
 
 
 
71 
 
6. Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että yrityskoko ja työvoima asettavat tietyt rajat 
yritystoiminnalle ja mahdollisuuksille kilpailla. Myös resurssit markkinointiin ovat usein 
lähiruokayrityksillä hyvin pienet. Yritykset ovat kuitenkin tietoisia kilpailullisesta 
asemastaan, vahvuuksistaan ja heikkouksistaan, joka mahdollistaa yritystoiminnan 
kehityksen haluttuun suuntaan. Sopeutuminen elintarvikemarkkinoille tapahtuu 
suojautumalla kilpailun uhkia vastaan ja löytämällä yrityksen kilpailuedut. 
Yritystoiminnan kehittämisen keinot ovat yrittäjän näkemyksiä siitä miten markkinoilla 
on mahdollista menestyä yhä paremmin. 
 
Jakelukanavat 
Suoramyynti omalta tilalta tai myymälästä koettiin kaikkein tärkeimmäksi 
jakelukanavaksi lähiruokayritysten keskuudessa. Myös perinteinen vähittäiskaupalle 
myyminen on yrittäjien mielestä houkuttelevaa sekä kannattavaa, vaikka tuotteiden 
tarjoaminen sinne oli epäonnistunut monelta yrittäjältä.  
Rikkosen ym. (2013) mukaan kuluttajat suosivat suoramyyntikanavia ostaessaan 
lähiruokaa ja Maisterintutkielmassa saadut tulokset ovat johdonmukaisia sen kanssa, sillä 
kävi ilmi, että lähiruokayrittäjät olivat melko yksimielisiä suoramyynnin tuovista 
taloudellisista hyödyistä. Suoramyynti omalta tilalta tai tilamyymälästä sekä myynti 
REKO-renkaan tai ruokapiirien kautta todettiin alkutuotannon yrityksille tärkeämmäksi 
jakelukanavaksi.  
Paanasen ja Forsman-Huggin (2005, 7) tutkimuksessa kävi ilmi, että julkisissa 
ruokapalveluissa on kysyntää etenkin jatkojalostuksen tuotteille. Vahva tilastollinen ero 
tuli esiin tuotteiden myynnissä julkisille ruokapalveluille, joka oli juuri jatkojalostuksen 
yrityksille tärkeämpi myyntikanava. Myös tuotteiden myynti ravintoloille ja 
matkailuyrityksille, vähittäiskaupalle sekä muiden verkkokaupan kautta ovat tärkeämpiä 
myyntikanavia elintarvikkeita jatkojalostaville lähiruokayrityksille.  
Käyttö-kannattavuus-houkuttelevuus arvioitikehikossa suoramyynnin ja vähittäiskaupan 
jälkeen kolmanneksi parhaat arviot sai tuotteiden myynti ravintoloille ja 
matkailuyrityksille. Vähittäiskaupan osalla Porterin ”ostajien vaikutusvalta” on 
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merkitsevä, sillä vähittäiskauppa on Suomessa keskittynyt ja ostaa usein suuria 
volyymejä suhteessa myyjän myyntiin, jonka vuoksi se koetaan houkuttelevaksi 
jakelukanavaksi yrittäjien keskuudessa. Toisaalta myös ”toimittajien vaikutusvalta” 
vaikuttaa lähiruoka-alan rakenteeseen ja kaupan vaikutusvalta koettiin suurimpana 
kilpailuhaasteena. 
Huonoimmiksi jakelukanaviksi lähiruokayrittäjille käyttö-kannattavuus-houkuttelevuus 
arvioitikehikossa jäi myynti jalostajille sekä verkkokauppa. Myynti muiden 
verkkokaupassa arvioitiin huonommaksi kuin myynti omassa verkkokaupassa. 
 
Menestystekijät 
Tärkeimmät vahvuudet olivat yrityksen sisäisiä tekijöitä, kun taas heikkoudet olivat myös 
kiinni yrityksen ulkopuolisista tekijöistä.  Pieni yrityskoko koettiin olevan enemmän 
heikkous, sillä resurssit ovat pienemmät ja tuotantokapasiteetti rajallinen. Toisaalta pieni 
yrityskoko nähtiin osittain myös vahvuutena organisaation joustavuuden ja nopean 
reagointikyvyn kannalta. Tutkimustulokset ovat melko hyvin linjassa aiempaan 
tutkimukseen pienten elintarvikeyritysten menestystekijöistä, sillä myös Forsmanin 
(2004) tutkimuksessa ilmi, että yrittäjät pitävät tuotteidensa laatua ja toimitusvarmuutta 
sekä yrityksen joustavuutta tärkeimpänä kilpailuvalttinaan, kun taas rahoituksen puute oli 
kilpailua estävä tekijä. 
Tärkeimmiksi kilpailukykyä vahvistaviksi yrityksen kehittämisen keinoiksi nousi 
nykyisten tuotteiden tuotannon lisääminen ja seuraavana nähtiin uusien tuotteiden 
kehittäminen. Porterin (1993 27- 29) mukaan taloudellinen koko sekä tuotedifferointi 
toimivat esteenä alalle pääsyyn ja siten vahvistavat yrityksen kilpailukykyä. Tuotannon 
lisääminen ja siten alentuneet yksikköhinnat vahvistavat taloudellista kokoa, ja toisaalta 
taas uusien tuotteiden kehittäminen mahdollistaa erilaisten tuotteiden syntymisen 
markkinoille ja sitä kautta tunnettuuden saavuttamisen.  Kehittämällä yritystoimintaa 
tähän suuntaan, suojautuvat yritykset ”uusien tulokkaiden uhalta”. 
Yhteistyön lisääminen ja verkostoituminen sekä uuden jakelukanavan käyttöönotto 
koettiin myös tärkeänä kehittämisen keinoina siten kilpailukykyä myös vahvistavina 
tekijöinä. Yrityskaupat ja tuotantosuunnan vaihtaminen koettiin vähiten tärkeiksi 
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keinoiksi yritystoimintaa kehitettäessä. Pienet lähiruokayritykset eivät myöskään 
kokeneet viennin aloittamisen olevan tärkeä kehityskeino. 
Lähiruokayritykset kokivat taloudellisen tilan olevan tällä hetkellä kohtalaisen ja 
tyydyttävän välissä, mutta yrittäjät näkivät, että lähitulevaisuudessa taloudellinen tilanne 
tulisi nousemaan vahvan tyydyttävän tasolle. Yrittäjät arvioivat myös taloudellisen 
tilanteen olleen parempi viisi vuotta sitten kuin tällä hetkellä, mutta usko kannattavuuden 
nousuun on siitäkin huolimatta hyvä.  
 
Kilpailuhaasteet 
Tarkasteltaessa lähiruokayrittäjiä heidän kokemiensa kilpailuhaasteiden pohjalta 
havaittiin viisi toisistaan poikkeavaa yrittäjäryhmää. Porterin määrittämät 
kilpailuhaasteet: tuotesubstituuttien uhka, ostajien voima, uusien tulokkaiden uhka ja 
toimittajien voima olivat läsnä kaikkien lähiruokayrittäjien yritystoiminnassa, mutta 
niiden vaikutus kilpailukykyyn koettiin erilailla toimiympäristöltään erilaisissa 
yrityksissä. Suurimmaksi kilpailuhaasteeksi arvioitiin kaupan voima. 
Yrittäjäryhmien toimialat jakautuivat melko tasaisesti ja kaikissa oli noin puolet tai 
enemmän alkutuotannon yrityksiä, lukuun ottamatta Kilpailuhaasteisiin 
kokonaisvaltaisesti suhtautuvaa yrittäjäryhmää (KL4), jossa oli selkeästi enemmän 
elintarvikkeiden jatkojalostus yrityksiä. Yrittäjäryhmiä yhdisti myös se, että kaikilla 
tärkeimmäksi jakelukanavaksi nousi suoramyynti omalta tilalta tai tilamyymälästä. 
Kuitenkin suoramyynnin osuus kokonaismyynnistä vaihteli yrittäjäryhmissä. Myös kaksi 
ensimmäistä yritystoiminnan kehittämisen keinoa olivat samat; uusien tuotteiden 
kehittäminen ja nykyisten tuotteiden tuotannon lisääminen, vasta kolmanneksi 
tärkeimmässä tuli hieman vaihtelevuutta yrittäjäryhmien väillä. 
Porterin (1993, 29) mukaan vakiintunut asema ja brändityö ovat keskeisessä asemassa 
siinä, ovatko uudet tulokkaat uhka yritykselle. Tutkimuksessa kilpailuhaasteet koettiinkin 
vähäisimmiksi yrityksissä (KL1), joilla oli vakiintunein asema ja maine. Porter (1993, 32) 
nostaa esille, että nimenomaan vakiintuneiden yritysten kilpailuvalttina voi usein olla 
hyvä sijainti, jonka vuoksi alalle tulo voi tuntua vaikealta uuden yrittäjän näkökulmasta. 
Kuitenkin klusteroinnissa kävi ilmi, että yrittäjille (KL1), joille sijainti oli yksi 
suuremmista heikkouksia, olivat saavuttaneet vakiintuneisuuden. Tästä voisi päätellä, että 
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lähiruoka-alla vakiintuneisuuden voi saavuttaa myös ilman parasta kauppapaikkaa. Osa 
selittäjä tähän voi olla myös monenlaiset ruoan jakelukanavat, joissa tuotteita on 
mahdollista myydä epäsuotuisasta sijainnista huolimatta.  
Vähittäiskaupan ja raaka-aine toimittajien voima on siis haaste niille yrityksille (KL2), 
jotka käyttävät jakelukanavanaan vähittäiskauppa sekä lähiruokamyymälöitä. Porterin 
(1993) mukaan toimittajien voima on uhka, jos toimittajalla (kauppa, myymälä, tukku) 
on useampi asiakas kenelle se myy, on sillä myös suurempi neuvotteluvoima yksittäisen 
asiakkaan suhteen.  Lähiruokayritykset eivät siis todennäköisesti ole kaupan tärkein 
asiakas. Osa syy tähän voi olla se, että lähiruokayrityksiä on markkinoilla niin paljon, että 
myymälät ja vähittäiskauppa saavat kilpailuetua tätä kautta. Myös tuonti ja siten ruoan 
yleinen hintataso vaikuttaa markkinahinnan muodostumiseen myös lähiruokatuotteissa.   
Yritykset (KL3), jotka myyvät tuotteita ravintoloille ja matkailuyrityksille tai ovat itse 
ravintoloita tai muita ateria- tai pitopalveluja, kohtasivat eniten kilpailua nykyisten 
yritysten välillä. Tämä voi johtua esimerkiksi siitä, että markkinoilla on liikaa tarjontaa 
verrattuna ravintoloiden määrään. Yritystoiminnan kehittämisen keinona pidetäänkin 
uuden jakelukanavan käyttöön ottoa. Porterin (1993, 31) mukaan pääsy jakelukanaviin ja 
tuotteidensa myynnin turvaaminen siellä on tärkeä kilpailutekijä yritykselle, sillä 
nykyisillä kilpailijoilla saattaa olla jo yhteyksiä ja pitkäaikaisia suhteita jakelukanavaan, 
joka hankaloittaa sinne pääsyä.  
Yrityksillä (KL3), joilla taloudellinen tila koettiin parhaimmaksi, suoramyynnin osuus 
kokonaismyynnistä oli suurin. Valtion toimet, byrokratia ja tukipolitiikka nähdään 
enemmän uhkana kuin muissa yrittäjäryhmissä, joka voi johtua esimerkiksi siitä, että 
ryhmällä on nyt paras taloudellinen tila ja pelätään verotuksen muutoksia. Brändi ja 
markkinointi koettiin suuremmaksi vahvuudeksi kuin muissa yrittäjäryhmissä. Porterin 
(1993, 38) mukaan kilpailu mainonnalla voi laajentaa kysyntää ja lisätä tuotedifferoinnin 
tasoa kaikkien yritysten parhaaksi. Tuotteiden markkinointi on siis saattanut kantaa 
hedelmää heijastuen lähiruokayritysten taloudelliseen tilaan. 
Vähittäiskauppaa jakelukanavana käyttävä yrittäjät (KL4), jonka suurin päätoimiala oli 
leipomotuotteiden valmistus, kokivat haasteet suuriksi ja yrityksillä oli huonoin 
taloudellinen tila. Eli vaikka vähittäiskauppa koettiinkin kannattavaksi jakelukanavaksi, 
ei se suoranaisesti tarkoita sitä, että sitä käyttävät yritykset saavuttaisivat kannattavan 
liiketoiminnan. Huono kannattavuus johtuu alhaisista hinnoista, sillä Porterin (1993, 44) 
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mukaan substituuttituotteet asettavat hintakaton yrityksien hinnoittelulle. Tämä on 
yleinen osatekijät korvaavien tuotteiden uhassa. Leipomotuotteet ovat mahdollisesti 
helposti korvattavissa olevia tuotteita. 
Tukkuja ja välittäjiä käyttävät yritykset (KL5) kokevat kaupan suuren voiman ja 
korvaavien tuotteiden ja nykyisten yritysten haasteeksi. Näillä yrityksillä oli 
”keskimääräisimmät” vastaukset, joten tähän yrittäjäryhmään menivät luultavasti kaikki 
”muut” yritykset, jotka hierarkkisessa klusteroinnissa eivät sijoittuneet 
kilpailuhaasteiltaan voimakkaasti mihinkään muuhun muodostuneeseen ryhmään. Siksi 
yrittäjäryhmästä on vaikeaa tehdä luotettavia johtopäätöksiä. 
 
Yhteenveto 
Mielenkiintoista oli, että kilpailuhaasteet suurimmaksi kokevat yritykset, joilla 
taloudellinen tila oli huonoin, olivat kasvuhaluisimpia. Kun taas jo markkinoille 
vakiintuneet yritykset, jotka eivät kokeneet kilpailuhaasteita kovin suurina, olivat 
kasvuhalukkuudeltaan maltillisia. Kuitenkin näillä yrityksillä koettu taloudellinen tila oli 
alle keskiarvon, joten tästäkään huolimatta voimakasta kasvuhalukkuutta ei ollut, vaikka 
vakiintuneesta asemasta voisi saada hyötyjä kasvua tavoitellessa.  
Kilpailuhaasteet lähiruoka-alalla koettiin erilailla, ja niistä muotoutui hieman erilaisia 
ryhmiä, kuitenkin osittain hyvin homogeenisiä tiettyjen tekijöiden suhteen. Esimerkiksi 
kaikissa yrittäjäryhmissä tärkein jakelukanava ja tärkeimmät kehittämisen keinot olivat 
samat, joten erilailla koetut kilpailuhaasteet eivät vaikuttaneet näihin alan tämän hetkisiin 
erityispiirteisiin.  
 
Lähiruokayritysten tulevaisuus ja keinot sopeutua elintarvikemarkkinoille 
Tutkimuksesta kävi ilmi, että usko lähiruoan tulevaisuuteen on vahva, ja että 
vaihtoehtoisten jakelukanavien merkitys on tärkeä sekä tulevaisuudessa yrittäjät ovat 
halukkaita ottamaan käyttöön uusia jakelukanavia. Kuitenkin tällä hetkellä tärkeimmät 
jakelukanavat ovat suoramyynti ja vähittäiskauppa, vaikka esimerkiksi vähittäiskauppaan 
liittyy yrittäjän kannalta paljon haasteita, kuten tuotevalikoimaan pääseminen.  
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Suurin vahvuus lähiruokayrityksillä on ammattitaito ja motivaatio, joka osaltaan 
vaikuttaa voimakkaasti siihen, että parempaan tulevaisuuteen uskotaan huonontuneesta 
taloudellisesta tilasta huolimatta. Suurimpana mahdollisuutena yrittäjät kokivat kysynnän 
kasvun ja viennin, ja uhkana koettiin kilpailutilanne ja tuonti. Uhkaan yrittäjät 
valmistautuvat suojautumalla uusien tulokkaiden uhalta erilaisin keinoin, etenkin 
tuotedifferoinilla oli suuri merkitys monille yrityksille ja yritystoimintaa pyritään 
kehittämään etenkin volyymin lisäämisellä ja tuotekehityksellä.  
Porterin mukaan kilpailuetua on periaatteessa kahdenlaista; kustannusjohtajuus ja 
differointi. Kilpailuanalyysi vahvisti ennakkokäsitystä siitä, että lähiruokayrityksille 
paras mahdollinen keino sopeutua elintarvikemarkkinoille on tuotedifferointi, sillä pienen 
yrityskoon vuoksi kustannusjohtajuutta on vaikea tavoittaa. Tuotedifferointi vaatii 
yrityksiltä enemmän markkinointia ja brändityötä. Tutkimuksen mukaan paras 
taloudellinen tila olikin yrityksillä, jotka olivat tehneet työtä tuotedifferoinnin eteen.   
Jatkotutkimuksella olisi mielenkiintoista saada tietoa siitä miten yrittäjien tekemä 
yhteistyö ja uuden jakelukanavan käyttöön otto on vaikuttanut kilpailukykyyn. Ja onko 
toimenpiteillä tarkoitus saavuttaa kustannusjohtajuutta vai tuotedifferointia. Onko 
talouskuri vai tuotteiden kehittäminen tärkeämpää lähiruokayrityksille? Mielenkiintoista 
olisi myös saada tietää kuinka paljon toimialalla ja toimialueella on vaikutusta 
kilpailukyvyn saavuttamiseen lähiruoka-alalla, sillä byrokratia saattaa vaihdella alueittain 
ja toisaalta taas jokaisella toimialalla on omat toimialakohtaiset säädöksensä. 
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Liitteet 
 
Liite 1 
 
Kyselytutkimus lähiruokayritysten kannattavuudesta eri jakelukanavissa 
Suomalainen, lähellä tuotettu ruoka on nyt ajankohtaisempaa kuin koskaan. Lähiruoalla on 
merkittävä vaikutus alueilla, yrittäjäketjuissa ja kuluttajien hyvinvoinnissa. Tällä hetkellä 
lähiruokayritysten taloudelliseen tilaan liittyvää tietoa ei ole saatavilla samaan tapaan kuin 
esimerkiksi perusalku-tuotannosta. Kuitenkin kehittämistarpeita alalla riittää. 
Tällä kyselyllä keräämme uutta tietoa lähiruoan jakelukanavista, toiminnan taloudellisesta 
tilasta ja kehittämishaasteista. Toivomme, että yrityksenne toiminnasta vastaava henkilö 
vastaisi oheiseen kyselyyn 25.11.2016 mennessä. Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin 10-
15 minuuttia. 
 
TAUSTATIEDOT: 
1. Minkä maakunnan alueella yrityksenne tomii?________________________________ 
 
2. Mihin liikevaihtoluokkaan yrityksenne kuuluu? 
a) alle 20 000 euroa 
b. 20 0001-50 000 euroa 
c) 50 0001-100 000 euroa 
d. 100 001-300 000 euroa 
e. 300 001-500 000 euroa 
f. 500 001-1 000 000 euroa 
g. yli 1milj. 
 
3. Kuinka suuri osuus yrityksenne kokonaisliikevaihdosta tulee lähiruokaliiketoiminnasta 
(arvio)? 
a. 0-10 % 
b. 11-50 % 
c. 51-100 % 
 
4. A) Kuinka monta vuotta olette toimineet yrittäjänä/tuottajana?______________________ 
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4. B) Minä vuonna olette erikoistuneet lähiruoka-/elintarvikeyrittäjäksi?_________________ 
 
4. C) Oletteko suunnitelleet lopettavanne toimintanne tai siirtyvänne eläkkeelle vuoden 2017 
aikana? 
1 Kyllä 
2 Ei 
 
4. D) Onko yrityksellenne tiedossa jatkajaa? 
1 Kyllä 
2 Ei 
3 Ei ole ajankohtaista 
5. A) Montako henkilöä yrityksenne työllistää? 
a) Kokoaikaisesti?  b) Osa-aikaisesti? 
0   0 
1-2   1-2 
3-5   3-5 
6-10   6-10 
11-20   11-20 
21-   21- 
 
5. B) Työvoiman tarve tulevaisuudessa 5 vuoden aikajänteellä 
1. Lisääntyy 
2. Pysyy ennallaan 
3. Vähenee 
 
6. Mikä on yrityksenne toimiala tai toimialat? 
Alkutuotanto, jalostus ja kauppa 
1. Viljan, palko- tai öljykasvien viljely 
2. Vihannesten viljely 
3. Hedelmien, marjojen tai maustekasvien viljely 
4. Lypsykarjatalous 
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5. Muu nautakarjatalous 
6. Sikatalous 
7. Siipikarjatalous 
8. Lihan jatkojalostus/teurastus 
9. Kalan ja kalatuotteiden jalostus 
10. Juuresten, vihannesten ja marjojen, hedelmien jalostus 
11. Juomien valmistus (mehut, viinit) 
12. Meijerituotteiden valmistus 
13. Myllytuotteiden valmistus 
14. Leipomotuotteiden valmistus 
15. Muu elintarvikkeiden jatkojalostus, 
mikä____________________________________ 
16. Elintarvikekauppa 
17. Ravintola, pitopalvelu tai muu ateriapalvelu 
18. Muu tuotanto, 
mikä____________________________________________________ 
 
7. Mikä edellisistä on liikevaihdolla mitattuna päätoimialanne?_________________________ 
 
8. Miten laajalla alueella tuotteitanne markkinoidaan/myydään? 
a) paikallisesti (kunnan alueella) 
b) maakunnallisesti 
c) valtakunnallisesti 
d) kansainvälisesti 
e) Viennin osuus prosentuaalisesti kokonaisliikevaihdosta (%)________________________ 
 
TALOUDELLINEN TILANNE 
9. Kuinka hyvin seuraavat väittämät kuvaavat tilannettanne? 
Arvioi väittämiä asteikolla 1-5, jossa 1= ei kuvaa lainkaan, 2= ei kuvaa kovin hyvin, 3= ei kuvaa 
hyvin eikä huonosti, 4= kuvaa melko hyvin, 5=kuvaa erittäin hyvin tilannettani. 
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Pystymme maksamaan yrityksen toiminnan laskut ja maksut ajallaan      1 2 3 4 
5 
Pystymme maksamaan yrityksen toiminnan velkojen lyhennykset ja korot ajallaan    1 2 3 4 
5 
 
10. Arvioikaa seuraavilla mittareilla, millainen yrityksenne taloudellinen tilanne oli 5 vuotta 
sitten tai mikäli olette toimineet alle 5 vuotta, aloittaessanne ensimmäisen vuoden jälkeen? 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=huono, 2= kohtalainen, 3=tyydyttävä, 4= hyvä ja 5=erinomainen. 
 
Toiminnan kannattavuus kokonaisuutena    1  2  3  
4  5 
Verotuksen mukainen nettotulos (”mitä jää viivan alle”)   1  2  3  
4  5 
Ulkopuolisen rahoituksen saatavuus    1  2  3  
4  5 
 
11. Arvioikaa seuraavilla mittareilla, millainen yrityksenne taloudellinen tilanne on nyt. 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=huono, 2= kohtalainen, 3=tyydyttävä, 4= hyvä ja 5=erinomainen. 
 
Toiminnan kannattavuus kokonaisuutena    1  2  3  
4  5 
Verotuksen mukainen nettotulos (”mitä jää viivan alle”)   1  2  3  
4  5 
Ulkopuolisen rahoituksen saatavuus    1  2  3  
4  5 
 
12. Arvioikaa seuraavilla mittareilla, millaisena näette yrityksenne taloudellisen tilanteen 3-5 
vuoden kuluessa. 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=huono, 2= kohtalainen, 3=tyydyttävä, 4= hyvä ja 5=erinomainen. 
 
Toiminnan kannattavuus kokonaisuutena    1  2  3  
4  5 
Verotuksen mukainen nettotulos (”mitä jää viivan alle”)   1  2  3  
4  5 
Ulkopuolisen rahoituksen saatavuus    1  2  3  
4  5 
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LIIKETOIMINNAN TAVOITTEET 
13 A) Mikä seuraavista väittämistä kuvaa parhaiten yrityksenne kehittämisen tilaa tällä 
hetkellä? 
a) Olemme voimakkaasti kasvuhakuinen yritys 
b) Pyrimme kasvamaan mahdollisuuksien mukaan 
c) Pyrimme säilyttämään asemamme 
c) Yrityksellämme ei ole kasvutavoitteita 
 
13 B) Mitkä ovat kolme tärkeintä keinoa yritystoimintanne kehittämisessä? 
a) Uusien tuotteiden kehittäminen 
b) Nykyisten tuotteiden tuotannon lisääminen 
c) Jalostusasteen nostaminen 
d) Uuden jakelukanavan käyttöön otto 
e) Yhteistyön lisääminen muiden yritysten kanssa, verkostoituminen 
f) Yrityskaupat 
g) Tuotantosuunnan vaihtaminen 
h) Yksityismetsätalouden lisääminen 
i) Markkina-alueen laajentaminen kotimaassa 
j) Viennin kehittäminen/aloittaminen 
k) Emme aio laajentaa yritystoimintaamme 
l) Muu keino, mikä___________________________________________________________ 
 
14 A) Aiotteko investoida yritykseenne seuraavien viiden vuoden aikana? 
1 Kyllä 
2 Ei 
 
14 B) Mitkä ovat tärkeimmät tulevat investointikohteenne? Milloin suunnittelette tekevänne 
ne ja kuinka suuri on niiden kustannusarvio? Ilmoita kustakin investoinnista: 
 
Investointi 1: 
Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
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Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
Euromääräinen investoinnin hinta (ilman alv:a)___________________________________ 
 
Investointi 2: 
Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
Euromääräinen investoinnin hinta (ilman alv:a)___________________________________ 
 
Investointi 3: 
Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
Mikä on kohde_____________________________________________________________ 
Euromääräinen investoinnin hinta (ilman alv:a)___________________________________ 
 
KILPAILUKYKYTEKIJÄT  
15 A) Tällä hetkellä yritykseni toimintaan tuo haasteita 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=ei ollenkaan, 2= vähän, 3 =jonkin verran, 4= paljon ja 5=erittäin 
paljon 
 
Kilpailu nykyisten yritysten välillä   1  2  3  4  5 
Uusien tulokkaiden uhka markkinoilla   1  2  3  4  5 
Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka  1  2  3  4  5 
Raaka-ainetoimittajien suuri vaikutusvalta   1  2  3  4  5 
Kaupan suuri vaikutusvalta    1  2  3  4  5 
Oman yrityksen osaamispääoman puute   1  2  3  4  5 
15 B) Joku muu haaste, 
mikä?__________________________________________________ 
 
16 A) Mitkä koette tällä hetkellä yrityksenne: 
a. Vahvuuksiksi ____________________________________________________ 
b. Heikkouksiksi ____________________________________________________ 
c. Mahdollisuuksiksi
 ____________________________________________________ 
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d. Uhiksi ____________________________________________________ 
 
16 B) Mikä on mielestänne yrityksenne tärkein kilpailuetu____________________________ 
 
17. Teettekö yhteistyötä muiden alan yritysten kanssa? 
1. Kyllä 
2. Ei 
 
18.Minkälaista yhteistyötä teette muiden yritysten kanssa? 
a. tuotannollista 
b. tuotekehitystä 
c. tuotantopanosten hankintaa 
d. markkinoinnillista (esim. yhteismyynti) 
e. logistinen yhteistyö, jakelu 
f. tietotaidon jakaminen/ hankkiminen 
g. muuta, 
mitä?________________________________________________________ 
 
 
JAKELUKANAVA 
19. Miten toimitatte tuotteitanne myytäväksi kuluttajille? 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=ei lainkaan, 2= satunnaisesti, 3 =melko usein, 4= pääasiallinen 
myynti-kanava ja 5=ainoa myyntikanava 
 
Suoramyynti tilalta/oma myymälä    1  2  3  
4  5 
Suoramyyntiä omassa verkkokaupassa    1  2  3  
4  5 
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti lähiruokamyyntipisteelle/myymälään   1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti tukkuun/välittäjälle    1  2  3  
4  5 
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Tuotteiden myynti torilla/markkinoilla    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti jalostajalle    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille   1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa  
eli yksittäinen kauppa     1  2  3  
4  5 
Muu, mikä?______________________________________________  1  2  3  
4  5 
 
20. Mitä jakelukanavaa pidätte oman arvionne mukaan kannattavimpana 
Käytä asteikkoa 1-5, jossa 1=ei kannattava, 2= jonkin verran kannattava, 3 =kannattava, 4= 
hyvin kannattava ja 5=erittäin kannattava 
 
Suoramyynti tilalta/oma myymälä    1  2  3  
4  5 
Suoramyyntiä omassa verkkokaupassa    1  2  3  
4  5 
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti lähiruokamyyntipisteelle/myymälään   1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti tukkuun/välittäjälle    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti torilla/markkinoilla    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti jalostajalle    1  2  3  
4  5 
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Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille   1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille    1  2  3  
4  5 
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa  
eli yksittäinen kauppa     1  2  3  
4  5 
Muu, mikä?__________________________________________  1  2  3  
4  5 
 
21. Haluaisitteko markkinoida tulevaisuudessa tuotteitanne jollakin seuraavista 
jakelukanavista, mitä ette vielä käytä?  Käytä asteikkoa 1-3, jossa 1=1, 2= mahdollisesti ja 3= 
kyllä 
 
Suoramyynti tilalta/oma myymälä    1   2   3   
Suoramyyntiä omassa verkkokaupassa    1   2   3   
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta    1   2   3   
Tuotteiden myynti lähiruokamyyntipisteelle/myymälään   1   2   3   
Tuotteiden myynti tukkuun/välittäjälle    1   2   3   
Tuotteiden myynti torilla/markkinoilla    1   2   3   
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa    1   2   3   
Tuotteiden myynti jalostajalle    1   2   3   
Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille   1   2   3   
Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille    1   2   3   
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa  
eli yksittäinen kauppa     1   2   3   
Muu, mikä?__________________________________________  1   2   3   
 
22. Oletteko yrittäneet tarjota tuotteitanne joidenkin seuraavien jakelukanavien kautta, mutta 
epäonnistuneet siinä? Käytä asteikkoa 1-2, jossa 1=ei ja 2= kyllä 
 
Suoramyynti tilalta/oma myymälä    1   2    
Suoramyyntiä omassa verkkokaupassa    1   2    
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta    1   2      
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Tuotteiden myynti lähiruokamyyntipisteelle/myymälään   1   2     
Tuotteiden myynti tukkuun/välittäjälle    1   2     
Tuotteiden myynti torilla/markkinoilla    1   2      
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa    1   2     
Tuotteiden myynti jalostajalle    1   2      
Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille   1   2      
Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille    1   2      
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa  
eli yksittäinen kauppa     1   2      
Muu, mikä?___________________________________________  1   2   
 
Jos vastasitte yhteen tai useampaan kohtaan myöntävästi, miksi jakelukanava ei 
toiminut/yhteistyötä ei syntynyt?________________________________________________ 
 
23. Missä vähittäiskaupoissa tuotteitanne on myynnissä? 
 
S-ryhmän vähittäiskauppa 
K-ryhmän vähittäiskauppa 
Stockmann 
Lidl 
Muu mikä (esim. lähiruokamyymälä, itsenäinen lähikauppa tms.)_______________________ 
 
SUORAMYYNTI 
24. Miten suuren osan muodostaa yrityksesi tuotteiden suoramyynti kuluttajille (suoraan tilal-
ta/yrityksestä, oma verkkokauppa, REKO tms., ei tukkukauppa) tilan tuotteiden ja palveluiden 
kokonaismyynnistä (arvio)? 
 
a) 0 % 
b) alle 10 % 
c) 11-50 % 
d) 51-100 % 
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LIIKETOIMINNAN KEHITTÄMISEN ESTEET, RAJOITTEET JA EDISTÄVÄT TEKIJÄT  
25 A) Mikä on tällä hetkellä mielestänne suurin liiketoimintanne kehittämisen este? 
_________________________________________________________________________ 
 
25 B) Mitä esteitä ja rajoitteita olette kokeneet lähiruokayrityksenne toiminnan kannalta?  
a) oman osaamisen riittämättömyys 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
b. osaavan työvoiman saatavuus 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin_______________________________________ 
c. rahoitusongelmat 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
d. tuotteiden kysynnän epävarmuus 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
e. raaka-aineen saatavuus 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
f. ajanpuute 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
g. markkinointikanavien löytäminen 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
h. myyntisopimusten jatkumisen epävarmuus 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
i. yritystoiminnan jatkajan löytäminen 
1. ei ole ollut este 
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2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
j. pitkäaikaisten asiakassuhteiden puute 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
k. sijainti, etäisyydet 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
l. neuvonnan/konsultoinnin saatavuus 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
m. verotus (alkutuottaja, elinkeinoverotus ym?) 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
n. hygieniavaatimukset 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
o. Joku muu, mikä_________________________________________________ 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
 
26. Minkälaisten asioiden olette kokeneet estävän tuotteidenne markkinoinnin/myynnin 
laajentamisen?  
a. pieni tuotantovolyymi 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
b. ostajien asettamat toimitusvaatimukset 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
c. ongelmat tuotteiden kuljetusten järjestämiseksi 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
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d. ostajien vaatima automaattisten tilausjärjestelmien käyttö 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin_______________________________________ 
e. lainsäädännön vaatimukset/viranomaismenettelyt 
1. ei ole ollut este 
2. kyllä on, millä tavoin________________________________________ 
 
27. Minkälaisten asioiden olette kokeneet edistävän yritystoimintaanne? 
Käytä asteikkoa 1-2, jossa 1=ei ole edistänyt ja 2= on edistänyt 
 
a) viranomaisten kannustava suhtautuminen yritystoimintaan   1   2 
b) viranomaistahon/julkishallinnon investointi- tai muu rahallinen  
tuki yritystoimintaan      1   2 
c) yritysneuvonnan tuki (esim. ProAgria, ELY)   1   2 
d) lähiruoan edistämiseen tähtäävät hankkeet   1   2 
e) omat yhteistyöverkostot    
      1   2 
f) vakiintuneet asiakassuhteet    1   2 
g) lähiruoan suosion ja tunnettavuuden kasvu   1   2 
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Liite 2 
 
TULOSDATA, KAIKKI JAKELUKANAVAT 
  
  
  
Suoramyynti tilalta/oma myymälä 
Case Processing Summary 
  Valid   Missing   Total 
  N Percent N Percent N Percent 
  207 0,928251 16 0,071749 223 1 
Chi-Square Tests  
  
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
7,760a 2 0,021       
Likelihood 
Ratio 
7,946 2 0,019       
N of Valid 
Cases 
207           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,67. 
  
  
Suoramyynti omassa verkkokaupassa 
Case Processing Summary         
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  179 0,802691 44 0,197309 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
2,890a 2 0,236       
Likelihood 
Ratio 
2,838 2 0,242       
N of Valid 
Cases 
174           
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,41. 
  
  
REKO-renkaan tai ruokapiirin kautta 
Case 
Processing 
Summary 
            
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  179 0,802691 44 0,197309 223 1 
Chi-Square Tests 
  
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
7,431a 2 0,024       
Likelihood 
Ratio 
7,821 2 0,02       
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N of Valid 
Cases 
179           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 8,45. 
  
  
Tuotteiden myynti lähiruokamyyntipisteelle/myymälään 
Case Processing Summary 
  
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  182 0,816143 41 0,183857 223 1 
Chi-Square Tests 
  
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
1,840a 2 0,399       
Likelihood 
Ratio 
1,849 2 0,397       
N of Valid 
Cases 
182           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,91. 
  
 
Tuotteiden myynti tukkuun/välittäjälle 
Case Processing Summary 
  
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  189 0,847534 34 0,152466 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
2,618a 2 0,27       
Likelihood 
Ratio 
2,574 2 0,276       
N of Valid 
Cases 
189           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 14,68. 
 
  
Tuotteiden myynti torilla/markkinoilla       
Case 
Processing 
Summary 
            
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  182 0,816143 41 0,183857 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
3,231a 2 0,199       
Likelihood 
Ratio 
3,488 2 0,175       
N of Valid 
Cases 
182           
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a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,62. 
  
  
Tuotteiden myynti muiden verkkokaupassa     
Case 
Processing 
Summary 
            
  Cases           
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  171 0,766816 52 0,233184 223 1 
Chi-Square Tests 
  
  Value df Asymptotic 
Significance 
(2-sided) 
      
Pearson Chi-
Square 
13,460a 2 0,001       
Likelihood 
Ratio 
13,339 2 0,001       
N of Valid 
Cases 
171           
a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,61. 
  
 
Tuotteiden myynti jalostajalle 
  
Case Processing Summary         
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  183 0,820628 40 0,179372 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
1,179a 2 0,555       
Likelihood 
Ratio 
1,226 2 0,542       
N of Valid 
Cases 
183           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,08. 
  
  
Tuotteiden myynti ravintoloille ja matkailuyrityksille     
Case Processing Summary         
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  186 0,834081 37 0,165919 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
16,559a 2 0       
Likelihood 
Ratio 
17,652 2 0       
N of Valid 
Cases 
186           
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a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,21. 
  
 Tuotteiden myynti julkisille ruokapalveluille     
Case Processing Summary         
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  176 0,789238 47 0,210762 223 1 
Chi-Square Tests           
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
15,322a 2 0       
Likelihood 
Ratio 
15,406 2 0       
N of Valid 
Cases 
176           
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,77. 
              
Tuotteiden myynti keskusliikkeille (S-, K-ryhmä yms.) /vähittäiskauppa eli yksittäinen 
kauppa 
Case Processing Summary         
  Valid   Missing   Total   
  N Percent N Percent N Percent 
  193 0,865471 30 0,134529 223 1 
  Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-
Square 
15,911a 2 0       
Likelihood 
Ratio 
16,145 2 0       
N of Valid 
Cases 
193           
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 24,08. 
 
 
 
 
 
 
 
 
